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RESUMEN 
La Línea de Productos Quirúrgicos de F ALCON S.A. está en el mercado oftalmológico ecuatoriano desde 
1998. Desde ese año, su comercialización ha estado a cargo de un distribuidor que, debido a su escaso 
conocimiento del mercado objetivo y a un inadecuado manejo de los niveles de stock, ha logrado apenas 
un 1 0% de participación del mercado. 
Con el objetivo de incrementar el volumen de ventas, se realiza una segmentación que establece los 
clientes potenciales de la línea y una investigación de mercado usando entrevistas personales, que permite 
establecer los requerimientos del mercado. Con éstos indicadores se determinan los objetivos de 
marketing. 
Para alcanzar estos objetivos, se plantean Estrategias de Diferenciación y Posicionamiento y se 
determinan las acciones a ser tornadas en cada una de las variables de la Mezcla de Marketing. Dentro de 
estas variables, se analiza particularmente el precio de venta de la línea y se justifica la propuesta de 
reducir el precio de los lentes intraoculares, para convertirlo en un producto competitivo. 
En el Plan de Mercadeo se exponen las acciones a ser tornadas para llevar a cabo las estrategias de 
marketing sugeridas, así como el plan de actividades demandadas previo a la comercialización directa de 
la Línea Quirúrgica por parte del F ALCON S.A. Además, con el análisis financiero de la inversión, 
proyectado a tres años, se comprueba la atractiva rentabilidad del negocio. 
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INTRODUCCIÓN 
DEFINICIÓN Y JUSTIFICACIÓN DEL TEMA 
 
PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN. 
 
El presente trabajo desarrolla un Plan de Mercado para la distribución directa de la 
Línea Quirúrgica de FALCON S.A., para lo que se realizó:  un análisis estratégico del 
sector en el que se desarrolla la empresa, y del segmento dónde compite su Línea 
Quirúrgica; en base al cual se planteó la estrategia de marketing a ser implementada en 
un mediano plazo, así como se analizó la inversión inicial requerida para llevar a cabo el 
proceso de distribución. 
 
JUSTIFICACIÓN E IMPORTANCIA.  
 
FALCON en Ecuador, a diferencia de la mayoría de afiliadas que tiene FALCON 
INTERNACIONAL en otros países, no maneja directamente la compra, distribución y 
comercialización de las Líneas Farmacéuticas, Quirúrgica e Instrumental.  
Comprendiendo que la tendencia es tener un control completo del negocio, para la 
afiliada local el éxito en la Distribución Directa de la Línea Quirúrgica va a significar 
un importante comienzo para llegar a esta meta. 
 
La Línea Quirúrgica de FALCON S.A. está en el mercado oftalmológico ecuatoriano 
desde 1998, desde ese año el manejo de la misma ha estado a cargo de la empresa 
ECUAQUIRÚRGICOS S.A., el cual incluye la importación, distribución y venta de 
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todos los productos de la línea.  El trabajo de FALCON S.A. se ha limitado a un apoyo 
parcial en la promoción con los cirujanos oftalmólogos más renombrados de Quito y 
Guayaquil. 
 
A pesar de que el ámbito de trabajo de ECUAQUIRÚRGICOS S.A. es justamente la 
venta de insumos quirúrgicos, su falta de conocimiento del mercado oftalmológico ha 
hecho que mantengan erradas políticas de stock, precios y distribución, lo cual se ha 
visto traducido en una pobre participación de mercado y en un deficiente servicio al 
cliente.  Se estima que la participación que tienen los productos de FALCON en el 
mercado quirúrgico oftálmico del Ecuador es de un 10%. 
 
Estadísticas locales indican que el prevalecimiento de ceguera en Ecuador, es de un 
4.85%, de los cuales 35.000 casos son debidos a Catarata y se estima que hay 5.500 
casos nuevos por año.  Además del universo de la población ecuatoriana, un 50% tiene 
acceso a atención oftalmológica. Estos datos hacen que en nuestro país,  al igual en el 
resto del área, para FALCON S.A. el desarrollo de la Línea Quirúrgica sea de gran 
importancia, por un lado por el alto grado de  rentabilidad económica que representa, y 
por otro  por la imagen que sus clientes tienen sobre el manejo de su comercialización y 
el efecto negativo que está provocando en el posicionamiento de las otras líneas.  
FALCON S.A. requiere administrar por sí misma la compra, venta y distribución de 
ésta línea, en un corto o mediano plazo, para lo cual se hace necesario el desarrollo de 
una estrategia de mercadeo específica. 
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Además, un control total del negocio de esta línea sumado al buen conocimiento del 
mercado, posibilitará el manejo de negociaciones especiales, principalmente con 
instituciones del Estado y Fundaciones Oftalmológicas. 
 
ALCANCE 
 
La disertación se basará en el estudio y desarrollo de un plan de mercadeo, para la Línea 
Quirúrgica de FALCON S.A., que es una empresa dedicada exclusivamente a vender 
productos oftalmológicos. 
 
El análisis de la competencia abarcará únicamente a las empresas y personas naturales 
que trabajen legalmente en el ámbito oftalmológico, excluyendo aquella competencia 
que trabaje con productos de contrabando.  
 
Las herramientas de marketing que se desarrollarán, serán las de producto, precio, 
promoción y plaza.  En el área financiera se estudiará únicamente la inversión requerida 
para la distribución de la Línea Quirúrgica en su primera etapa de implementación.  No 
se considerarán las áreas de Recursos Humanos, Sistemas y Contabilidad, ni tampoco 
las variables de financiamiento del proyecto, aunque se realizarán recomendaciones 
generales para estas áreas. 
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OBJETIVOS 
 
OBJETIVOS GENERALES 
 
Diseñar una estrategia de marketing para los productos de la Línea Quirúrgica de 
FALCON S.A., que permita un posicionamiento de la empresa como líder en su 
segmento, incrementando su participación en el mercado quirúrgico oftalmológico 
ecuatoriano en al menos 30 puntos porcentuales, en un mediano plazo. 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Definir el mercado objetivo dónde va a competir la Línea Quirúrgica de FALCON 
S.A.. 
 Estudiar la Fuerzas competitivas del sector especificado. 
 Establecer la competencia existente, sus fortalezas y debilidades. 
 Establecer el tamaño y la composición de un óptimo inventario inicial. 
 Determinar los segmentos dentro del mercado objetivo dónde sea posible desarrollar 
la ventajas competitivas de los productos de la Línea Quirúrgica de FALCON S.A.  
 Determinar las oportunidades de negocio en los segmentos definidos. 
 Analizar y establecer la demanda potencial existente en el mercado para los 
productos de la Línea Quirúrgica. 
 Estudio y justificación de la inversión requerida para que la empresa pueda manejar 
en forma directa la distribución de la Línea Quirúrgica. 
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MARCO DE REFERENCIA 
 
El presente estudio incluirá varios procesos, uno de los básicos y que nos dará una 
visión clara de las condiciones en que se encuentra la empresa, es un análisis  FODA 
(Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas). 
 
Para analizar el ámbito competitivo en el que se desenvuelve la venta y 
comercialización de insumos quirúrgicos oftálmicos, se requiere realizar un análisis 
estratégico de este sector específico, el cual se basará en la herramienta de las Cinco 
Fuerzas Competitivas, propuesta por Michael Porter en el libro de Estrategia 
Competitiva, mediante la cual se podrá “aclarar las áreas en dónde los cambios de 
estrategia pueden producir los mejores resultados y señalar las áreas en dónde las 
tendencias del sector industrial prometen tener la máxima importancia, sea como 
oportunidades o como amenazas”1 
 
Las cinco fuerzas que integran este modelo y que serán analizadas son: competidores 
potenciales en el sector, amenaza de nuevos competidores, presión de productos 
sustitutos, poder de negociación de los compradores y poder de negociación de los 
proveedores. 
 
También se identificarán las tres estrategias genéricas propuestas por Porter para crear 
una posición defendible a largo plazo, estas son: Liderazgo total en costos, 
Diferenciación y Enfoque o alta segmentación. 
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Luego se considerará la necesidad de una adecuada segmentación dentro del sector.  “La 
segmentación está definida generalmente como un proceso de desagregación de 
mercado.  Puede ser conceptualmente útil verla como un proceso de agregación de 
compradores”2.  Para desarrollar esta actividad se examinará a: los clientes y 
consumidores finales de la línea de productos quirúrgicos. 
 
El resultado de todos los análisis permitirá el proponer una estrategia y un plan para 
acciones de marketing que explote la ventaja competitiva de la empresa dentro del 
sector, para lo cual, se tomará como base los modelos de estrategias de marketing 
propuestos por Philip Kotler, Jean Jacques Lambin y Joseph Guiltinan.  Dentro de esta 
estrategia se analizarán además, las herramientas de: producto, precio, plaza y 
promoción. 
  
METODOLOGÍA 
 
Para recaudar información de situación y competencia en el sector farmacéutico 
oftalmológico y poder realizar el análisis de las fuerzas competitivas, se utilizará como 
herramienta la investigación exploratoria.  Y se recolectarán datos secundarios con 
documentación pública disponible para el sector. 
 
Para el análisis FODA de la empresa se utilizarán la observación directa y entrevistas; 
se recolectarán datos generales de los productos a comercializar mediante registros 
internos existentes en la empresa.   
                                                                                                                                               
1 PORTER Michael, Estrategia Competitiva, Compañía Editorial Continental, México, 1994, pp. 24 
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Con una investigación descriptiva basada en encuestas y entrevistas personales a los 
clientes más importantes (cirujanos oftalmólogos) que se encuentren dentro del 
segmento de interés, se podrá determinar el perfil del consumidor objetivo y efectuar 
una adecuada investigación del mercado.  Las entrevistas se basarán en cuestionarios 
que incluyan preguntas de satisfacción al paciente y al cliente.  
 
Los datos e información recolectados durante la investigación serán tabulados para  
obtener un reporte adecuado que nos guíe en el desarrollo del plan estratégico. 
 
                                                                                                                                               
2 LAMBIN Jean Jacques, Marketing Estratégico, Mc Graw-Hill, España, 1995, pp. 194 
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PRELIMINARES 
 
En esta sección se revisarán conceptos que ayudarán al mejor entendimiento de la 
presente disertación.  Se hará descripción general de la empresa en la que se desarrolla 
el trabajo y del tratamiento quirúrgico base para el negocio de la Línea a 
comercializarse. 
 
DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA 
 
HISTORIA 
 
La empresa en la que se desarrolla el presente trabajo de tesis es FALCON S.A., filial 
en Ecuador de FALCON INTERNACIONAL, cuya casa matriz está ubicada en Estados 
Unidos. Esta empresa multinacional fue fundada en 1947, empezó funcionando en una 
farmacia manejada por dos farmacéuticos, que descubrieron una oculta oportunidad de 
ese momento: fabricar y vender gotas oftálmicas preenvasadas.  Al momento, Falcon 
Internacional está representada en más de 100 países a lo largo del mundo. 
 
La primera línea de productos en la que trabajó Falcon fue la Farmacéutica, la cual 
comprende una variedad de soluciones oftálmicas. En 1994 fue introducida la línea 
Quirúrgica e Instrumental, básicamente con el lanzamiento de su producto Acrysof, un 
lente intraocular plegable de un material acrílico patentado, resultado de 10 años de 
trabajo del área de investigación y desarrollo de FALCON INTERNACIONAL. 
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FALCON S.A. es una afiliada de Falcon Internacional en Ecuador, que está constituida 
legalmente desde 1998.  Actualmente realiza la labor de promoción de las tres líneas: 
Farmacéutica, Quirúrgica e Instrumental, a nivel nacional.  Para la importación, venta y 
distribución de los productos de estas tres líneas se tienen convenios, se dispone de dos 
empresas distribuidoras para la línea farmacéutica, y una para la línea quirúrgica e 
instrumental, esta última es Ecuaquirúrgicos S.A. 
 
MISION 
 
FALCON INTERNACIONAL es una empresa multinacional dedicada a la 
investigación, elaboración, comercialización e implementación de productos especiales 
dirigidos al campo de la medicina ocular: Oftalmología. 
 
VISION 
 
FALCON INTERNACIONAL se mantendrá como empresa líder en el mercado 
internacional en la investigación, elaboración, comercialización e implementación de 
productos especiales dirigidos al campo de la medicina ocular: Oftalmología. 
 
PRODUCTOS 
 
FALCON INTERNACIONAL ofrece al mercado oftalmológico productos 
farmacéuticos, instrumental de alta tecnología para diagnóstico y cirugía de ojos; lentes 
intraoculares; elementos para el cuidado de lentes de contacto, etc.   
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TALENTO HUMANO 
 
Como política interna, el personal que ingresa a FALCON pasa por un proceso de 
selección riguroso en el cual se busca que su perfil cumpla los estándares mínimos de 
competencias profesionales exigidos por la institución a nivel internacional.  Además, el 
personal que forma parte de la institución,  pasa por procesos de evaluación y 
capacitación continua que persiguen su potenciación. 
 
RAZÓN DEL NEGOCIO 
 
La línea de interés en el presente trabajo de tesis es la Línea Quirúrgica.  La estrategia 
de FALCON a nivel internacional es desarrollar el mercado de insumos quirúrgicos para 
la cirugía de catarata, y más específicamente para su tratamiento clínico con la técnica 
de facoemulsificación.  A continuación se da un breve resumen de la  enfermedad 
oftalmológica llamada catarata y de su tratamiento quirúrgico. 
 
CATARATA 
 
La catarata es la opacidad de una parte del ojo llamada "cristalino" o su cápsula.  El 
cristalino está compuesto mayormente por agua y proteína. La proteína permite el paso 
de la luz y ayuda a enfocarla en la retina.  Algunas veces la proteína se compacta, 
produciendo pequeñas áreas turbias en el cristalino, lo cual bloquea el paso de la luz 
hacia la retina e interfiere con la visión. 
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 La catarata es parte del natural proceso de envejecimiento que afecta a un gran 
porcentaje de las personas mayores de 60 años.  
 
La catarata también puede producirse debido a lesiones oculares, diabetes, 
enfermedades del riñón, o por cierta medicación. Los niños y jóvenes también pueden 
ser afectados. 
 
 CIRUGÍA DE CATARATA 
 
El único tratamiento para la catarata es la cirugía. Millones de pacientes se han visto 
beneficiados gracias a este efectivo y seguro procedimiento quirúrgico.  
 
La cirugía de catarata ha venido practicándose por muchos siglos.  En Roma, 
arqueólogos han encontrado antiguos instrumentos quirúrgicos para catarata, que datan 
del primer y segundo siglo después de Cristo.   Desde esa época ha habido muchos 
progresos en las técnicas quirúrgicas.  En 1949, la cirugía de catarata tuvo un importante 
progreso, cuando Harold Ridley, MD, de Inglaterra desarrolló y realizó el primer 
implante de un lente intraocular. Este lente fue hecho de un plástico duro y diseñado 
imitando el cristalino o lente natural humano. 
 
No existe un único examen médico que indique que la presencia de una catarata amerite 
una cirugía.  Los oftalmólogos usan varios procedimientos para analizar los síntomas 
del paciente y juntos analizan la decisión de proceder con una cirugía para extraer la 
catarata.  En general, el procedimiento quirúrgico provee  un significativo mejoramiento 
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en la calidad de vida de los pacientes, incrementando su independencia, y recuperando 
su habilidad para conducir, trabajar, ver televisión y caminar confiadamente por sí 
mismos. 
 
El procedimiento comprende la remoción quirúrgica del cristalino opaco y su reemplazo 
por un lente intraocular sintético transparente (LIO). El lente intraocular (LIO) es 
permanente y provee visión periférica natural y buena percepción profunda.  Esto se 
puede hacer de dos maneras: 
 
La primera técnica, llamada extracción extracapsular de la catarata (EECC), 
involucra la extracción del lente turbio entero.  Esto requiere una incisión ocular 
grande, de 10 a 12 milímetros de longitud, sobre la esclera.   
 
La segunda técnica es la más moderna que existe para la extracción de las 
cataratas.  Se llama facoemulsificación o facoemulsificación. En la cirugía de 
facoemulsificación, se inserta en el ojo una pequeña sonda ultrasónica.  Esta 
desintegra (emulsifica) el lente turbio en piezas pequeñísimas y luego las aspira 
suavemente para extraerlas del ojo. La técnica facoemulsificación requiere una 
incisión pequeña de alrededor de 3 milímetros.   
 
Los oftalmólogos están hoy en día a favor de procedimientos que sean realizados con 
incisiones pequeñas, debido a las diversas ventajas que esta práctica ofrece a los 
pacientes, como son: rápida recuperación, con una reintegración a las labores normales 
dentro de las siguientes 72 horas luego del procedimiento quirúrgico, además se tiene 
menor riesgo de infecciones y de efectos colaterales post-quirúrgicos como aberraciones 
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visuales, por ejemplo astigmatismo, debido al efecto de los puntos de sutura sobre la 
cornea. La técnica moderna de facoemulsificación con incisión pequeña, usada para 
extirpar el lente opaco combina los últimos descubrimientos en equipos y tecnología 
con habilidades quirúrgicas especiales.  
 
Hasta hace muy poco, los oftalmólogos estaban restringidos en cuanto a la longitud de 
la incisión que podían realizar, debido al tamaño del lente intraocular (no plegable). 
Ahora, la tecnología más reciente les permite utilizar de lentes plegables, los cuales no 
necesitan de incisiones de grandes tamaños comparadas con las anteriores. 
 
Sin embargo,  si cirujano y paciente deciden optar por la técnica de facoemulsificación, 
aunque en este caso lo ideal es implantar un lente intraocular plegable, también se tiene 
la alternativa de un lente rígido.  Las diferencias de material y de técnica de 
implantación entre estos dos tipos de lentes intraoculares se muestran a continuación: 
 
Implantación de LIO plegable: 
 
 Tipos de materiales existentes en el mercado: acrílico hidrofóbico, acrílico 
hidrofílico (hydrogel), silicona. 
 Técnica para implantación: con pinzas ó con un inyector quirúrgico 
especializado. 
 No se requiere colocar puntos de suturas 
 El tamaño de la incisión es de 2,8 a 3,5 mm 
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Implantación de LIO rígido: 
 
 Tipo de material:  PMMA (Polimetilmetacrilato). 
 Técnica para implantación: con pinzas  
 Se requiere puntos de suturas para el cierre de la incisión 
 El tamaño de la incisión es de 5 a 7 mm 
 
Un factor importante que caracteriza a un lente intraocular, y que va a influir 
directamente en los planteamientos de la estrategias de venta, inventarios y distribución 
de este producto, es su valor refractivo de corrección visual,  denominado dioptría.  El 
médico debe establecer el valor de la dioptría necesaria para el lente intraocular a ser 
implantado en su paciente, para ello requiere realizar un examen de diagnóstico 
oftalmológico llamado biometría.  Por lo tanto, el requerimiento de un lente intraocular 
es casi tan específico e individualizado como el de un par de anteojos con corrección 
visual.  No obstante, los lentes intraoculares son fabricados con valores refractivos que 
varían a razón de media dioptría y que son estándares predeterminados por el fabricante. 
 
Estadísticas mundiales de salud, indican que de los 38 millones de personas ciegas que 
existen en la actualidad alrededor en el mundo, el 50 % tienen una solución viable y el 
80% fueron cegueras prevenibles con tratamientos quirúrgicos oftalmológicos.  Además 
que la causa de cerca del 60% de estos casos es la Catarata y casi la totalidad del 40%  
restante son causados por el Glaucoma. 
 
“¿Qué es el glaucoma?  En condiciones normales la presión intraocular oscila 
entre 10 y 21 mm.Hg. En determinadas situaciones patológicas ésta puede 
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aumentar ya sea de forma crónica o aguda provocando así un daño del nervio 
óptico desarrollándose como consecuencia una pérdida de la visión periférica. 
En la mayoría de los casos esta alteración es gradual e indolora por lo que 
muchos pacientes no la perciben hasta que el daño es permanente e 
irreversible.”3 
 
Según la ASCRS (American Society of Cataract and Refractive Surgery)4 la catarata es 
la principal causa de pérdida de visión entre la gente adulta mayor de 55 años.  Afirma 
que alrededor del 50% de la población entre 55 y 74 años de edad son afectados, y que 
un 75% de la población mayor a los 75 años de edad padece esta patología. 
 
El alto porcentaje de incidencia de esta dolencia en la población (en Latinoamérica y el 
Caribe se estima que existen 5.000 ciegos por cada millón de habitantes), sin importar 
raza ni condición social, hace que se vuelva un área de negocio bastante atractiva.  Por 
esta razón FALCON ha desarrollado una amplia gama de lentes rígidas y plegables de 
última generación para dar solución a las necesidades terapéuticas que presenta la 
cirugía de cataratas, al igual que otros insumos quirúrgicos requeridos para este tipo de 
cirugías, como Viscoelásticos, suturas y microcuchilletes. 
 
                                                 
3 http://www.iob.es/glaucb.htm 
 
4 http://www.ascrs.org 
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CAPÍTULO 1 
ANÁLISIS DEL ENTORNO 
 
ANÁLISIS DEL SECTOR EMPRESARIAL 
 
El FMI (Fondo Monetario Internacional) ubica al Ecuador como el país de América 
Latina con la mayor tasa de crecimiento económico 3.8% en 2001, seguido de cerca por 
Perú, con 3.7%.  El principal factor para esta expansión  ha sido la inversión en el sector 
petrolero, vinculada al OCP (Oleoducto de Crudos Pesados).  Así la inversión privada y 
el consumo de  hogares ha significado que la demanda interna se haya expandido en un 
11.3 %.   La demanda interna de bienes y productos de consumo se mantuvo en 
crecimiento hasta el mes de julio del 2001, a partir del cual los empresarios vieron caer 
la demanda de sus productos por diversas causas, entre las que destacan la reducción de 
remesas provenientes del extranjero y la caída en los niveles de inversión, tanto 
extranjera como nacional, a raíz de los ataques terroristas ocurridos en el mes de 
Septiembre del 2001 en la ciudad de Nueva York.  
 
La visión sobre los aspectos macro y microecónomicos de crecimiento real de la 
economía no termina de cristalizarse entre los diferentes sectores productivos del país.  
Es así que el 65% de los encuestados se muestra indeciso sobre una mejoría o deterioro 
de la economía local.  “Esta limitación para ver claramente el panorama futuro del país 
se relaciona con la percepción que los empresarios tienen sobre el esquema de 
dolarización adoptado por el Ecuador desde hace dos años.  El 47% de los empresarios 
20 
encuestado evalúa los resultados obtenidos con la dolarización como bueno, un 37% lo 
califica como muy bueno, un 8% como excelente y únicamente un 8% lo califica como 
regular o malo.”5 
 
Para el año 2002 el Banco Central tiene proyectado alcanzar una inflación al final del 
período que estará en un rango del 9% al 12%.  En cuanto al crecimiento del PIB 
(Producto Interno Bruto) se proyecta estará en un orden del 3.5% al 4%, cuyo 
desempeño dependerá en buena medida del ingreso de suficientes divisas, y del precio 
del petróleo, el cual fue considerado en US$ 16 el barril. 
 
Las autoridades del gobierno consideran que el crecimiento continuará pero a una tasa 
más moderada.  Para el año 2002 se considera que la demanda interna subiría en un 
2.5%, y las importaciones a un 5.7%.  Este continuado crecimiento en las importaciones 
dependerá de si ingresan suficientes divisas, pero se estima que esto no vendrá de más 
exportaciones, sino de una combinación entre un mayor precio del petróleo, inversión 
directa y crédito de las multilaterales.   
 
En todos los sectores existen buenas expectativas para el futuro, a pesar de que éste es 
un año electoral, y es normal que exista un decrecimiento en su actividad económica.  
Con el problema de la Argentina existen criterios en contra del modelo de dolarización 
ecuatoriano por la similitud que puedan tener, sin embargo el empresario se está 
mostrando bastante positivo, pues se está recuperando de la debacle de hace dos años. 
Además una buena noticia para el Ecuador es la baja en su factor riesgo país, el cual se 
                                                 
5 DELOITTE & TOUCHE, Informativo Gerencial, Enero – Febrero 2002, pp.2 
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encuentra en el 11%, muy por debajo del 47.12% registrado en el mes de Junio del 
2001.  
 
Tomando en cuenta que Estados Unidos es uno de los principales socios comerciales del 
Ecuador, los últimos acontecimientos ocurridos y su consecuente recesión, afectará 
nuestra relación comercial con este país. Un 46% de las exportaciones ecuatorianas 
(USD 1800 millones) están dirigidas a este destino.  Es importante destacar que el 72% 
de las exportaciones de flores, 20.9% del banano, 48.4% de camarón y langostinos y 
76% de pescado congelado producidos en el país son exportados a EEUU.  Además 
existe incertidumbre en cuando a los precios mundiales del crudo, situación que de 
provocarse una baja afectaría considerablemente al Ecuador, tomando en cuenta que en 
la proforma de ingresos del Gobierno para el año 2002, el 23.4%, pertenece a este rubro, 
con un precio del barril del petróleo de USD 20.  Otro importante efecto es la 
disminución de las remesas del país por parte de los inmigrantes ecuatorianos, que en 
los últimos años se ha convertido en un importante ingreso de divisas para el país y que 
se estiman en USD 800,000 diarios menos.  Adicionalmente, la recesión americana ha 
provocado una baja en las tasas de interés, situación que agudiza la disminución de la 
competitividad en nuestro país al tener los ecuatorianos frente a los americanos, una 
limitación de acceso a créditos más caros.  Todos estos factores señalados afectan la 
competitividad de las empresas ecuatorianas, a continuación se analiza los factores que 
se deben considerar para incrementar la productividad y la competitividad. 
22 
 
COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS EN EL ECUADOR 
 
La competitividad es la capacidad de reaccionar ante eventos internos y externos que 
afectan a la empresa y la manera de adaptarse e innovar en los negocios.  Según 
Michael Porter, la competitividad se mide en el valor de producción por unidad de mano 
de obra o de capital. 
 
La competitividad es el resultado de una política global fomentada por el Estado que 
produzca o genere las condiciones necesarias para proveer estabilidad y garantizar la 
actividad comercial. 
 
Una encuesta realizada por Deloitte & Touche refleja que los empresarios opinan que el 
Ecuador no es competitivo frente a otros países de la región debido a que el grado de 
competitividad de un sector productivo está afectado por factores externos.  Un  34% de 
los encuestados consideró que la inestabilidad política, jurídica, económica, y la falta de 
leyes claras son factores negativos que afectan la competitividad. De acuerdo a la CAF 
(Corporación Andina de Fomento), los empresarios opinan que las regulaciones 
administrativas del país son agobiantes, que el gobierno no distribuye adecuadamente su 
gasto para proveer de servicios necesarios a al comunidad, que no se invierte en 
infraestructura y que los subsidios mantienen artificialmente a empresas incapaces de 
competir.  En comparación con otros países latinoamericanos, Ecuador es el país en el 
cual es más difícil iniciar un nuevo negocio, básicamente debido a la falta de crédito, las 
condiciones económicas, los procedimientos administrativos y la carencia de protección 
legal. 
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Luego de la profunda crisis por la que atravesó nuestro país durante los años de 1999 y 
2000, actualmente intenta alcanzar el equilibrio de las cuentas fiscales, dado por las 
condiciones de estabilización planteadas por los organismos internacionales, y ahora 
está enfrentando el reto de reactivar la economía y sostener el sistema de dolarización.  
Frente a ello, el 62% de los empresarios consideran que el modelo de dolarización ha 
hecho a su empresa más competitiva frente a empresas de su mismo sector en el país, si 
bien únicamente el 33% de las empresas consideran que la dolarización les ha permitido 
ser más competitivas frente a empresas de su mismo sector en el exterior. A pesar que 
este nuevo sistema económico ha logrado estabilidad cambiaria y una baja en los 
índices de inflación, una economía de tipo de cambio fijo como la nuestra se vuelve 
muy débil frente al comercio exterior. 
 
Otros factores importantes que afectan la competitividad son la educación y la 
infraestructura nacional.  La calidad de las escuelas públicas es limitada y existe una 
gran diferencia entre éstas y las privadas, a las cuales solo un mínimo porcentaje de la 
población tiene acceso.  En lo que respecta a infraestructura, existe deficiencia de 
aeropuertos, carreteras y en el sistema de transporte local, siendo el sistema portuario el 
más desarrollado.  
 
Los factores internos más importantes que los empresarios deben desarrollar en pro de 
la competitividad, son en primer lugar la calidad del producto seguido de un adecuado 
servicio al cliente. La calidad es juzgada por el cliente a partir de su percepción y, se 
basa en las características y atributos de los productos o servicios que le dan valor 
agregado, lo que les permite diferenciarlos de los demás, incrementando su fidelidad y 
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satisfacción hacia la marca.  En tercer y cuarto lugar están la optimización de recursos y 
tecnología. Optimizar los recursos implica adoptar modelos de administración 
participativa, tomando como base el elemento humano, desarrollando trabajo en equipo 
y logrando eficiencia en los procesos.  En cuanto a la tecnología, en el país muy pocas 
son las empresas que invierten en investigación y desarrollo y, de acuerdo a un estudio 
de la CAF, el Ecuador ocupa el puesto número 58 de 62 en desarrollo tecnológico. 
 
 
ANÁLISIS DEL SECTOR FARMACÉUTICO OFTALMOLÓGICO 
 
FALCON se desempeña en el sector farmacéutico oftalmológico.  La Línea Quirúrgica 
va a competir específicamente en el sector oftalmológico quirúrgico, dentro de este 
sector se encuentran seis empresas legalmente constituidas, éstas son: Allergan, CMM, 
Falcon, Frisonex, Representaciones y Comercio, y Surgitox.  De éstas, Allergan, 
Falcon, Frisonex y Surgitox trabajan en forma exclusiva en el área oftalmológica.  
Además Allergan, el principal competidor al momento también trabaja con un 
distribuidor para su Línea Quirúrgica, este es Restrepo Comercial. 
 
De los 5.100 procedimientos quirúrgicos de catarata que se realizaron en el país durante 
el año 2001, podemos observar un estimado de la distribución de ventas para las 
empresas que compiten en el sector,  en la Tabla 1 – 1. 
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LENTES 
PLEGABLES 
2001 
LENTES 
RÍGIDOS 
2001 
ALLERGAN 40% 5% 
CMM 0% 35% 
FALCON 9% 5% 
FRISONEX 25% 15% 
REPRESENTACIONES Y COMERCIO 1% 30% 
SURGITOX 25% 10% 
 
Tabla 1 – 1– Market Share de lentes intraoculares para el año 2001 
 
LENTES PLEGABLES - 2001
ALLERGAN
CMM
FALCON
FRIXONEX
 
LENTES RÍGIDOS - 2001
ALLERGAN
CMM
FALCON
FRIXONEX
REPRESENTACIONES
Y COMERCIO
SURGITOX
 
 
Gráfico 1 – 1.- Distribución de Ventas de LIO para el año 2001 
26 
 
ANÁLISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS 
 
Todos los entes que compiten en el sector quirúrgico oftalmológico buscan 
continuamente incrementar su participación en el segmento, influyendo en las 
preferencias de los cirujanos oftalmólogos.  
 
La interacción de la fuerzas competitivas en este sector, determinarán la estrategia y el 
grado de inversión que se requerirá para incrementar la penetración en el mercado. 
 
“La capacidad de una empresa para explotar una ventaja competitiva en su mercado de 
referencia depende no solamente de la competencia directa que ahí encuentre, sino 
también del papel ejercido por las fuerzas rivales como los competidores potenciales, 
los productos sustitutivos, los clientes y los proveedores.  Las dos primeras fuerzas 
constituyen una amenaza directa; las otras dos, una amenaza indirecta debido a su poder 
de negociación”6 
 
Fue Michael Porter (1982) quien identificó estas cinco fuerzas competitivas: nuevos 
ingresos, amenaza de sustitución, poder negociador de los oftalmólogos e instituciones 
de salud con servicio de oftalmología, poder negociador de los proveedores y la 
rivalidad entre los actuales competidores; cuyo análisis determina que tan atractivo es a 
largo plazo un mercado o segmento de mercado en cuanto a su rentabilidad.  Ahora se 
va a analizar la influencia de estas amenazas competitivas. 
                                                 
6 LAMBIN, Jean-Jacques, Marketing Estratégico, Mc Graw Hill, 1995,  pp. 287. 
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AMENAZA DE RIVALIDAD EN EL SEGMENTO 
 
La rivalidad entre los competidores existentes en el segmento da origen a manipular su 
posición utilizando tácticas como la competencia en precios, batallas publicitarias, 
introducción de nuevos productos e incrementos en el servicio al cliente. 
 
A la competencia en el segmento quirúrgico oftálmico se la puede clasificar en dos 
grupos: la formal y la informal.  Denominamos competencia informal a aquella que 
entra en el mercado con productos de contrabando, su principal fortaleza es el precio de 
los productos, que son considerablemente más bajos que los de FALCON. Sin embargo 
su debilidad está en las faltas de garantía y en el servicio post-venta que están en 
capacidad de ofrecer.  En el presente análisis no vamos a considerar a este grupo. 
    
Dentro de la competencia denominada formal se tienen seis empresas: Allergan, CMM, 
Falcon, Frisonex, Representaciones y Comercio, y Surgitox.   Estas empresas ofrecen 
una amplia variedad de precios y calidades en los productos de línea quirúrgica. En la 
Tabla 1 – 2  se muestra una comparación de precios y materiales en los principales 
productos de la línea. 
 
MODELO MARCA MATERIAL PLEGABLE PVP DISTRIBUIDOR 
            
SI40NB Allergan Silicona Sí  $       87,00 Restrepo Comercial 
            
Sensar Allergan Acrílico Sí  $       91,00 Restrepo Comercial 
            
PMMA Allergan PMMA No  $       27,00 Restrepo Comercial 
            
PMMA Falcon PMMA No  $       55,00 Ecuaquirúrgicos 
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MA60BM Falcon Acrílico Sí  $     160,00 Ecuaquirúrgicos 
            
PMMA Corneal PMMA No  $       33,00 Frisonex 
            
ACR6D Corneal Hidrogel Sí  $       89,00 Frisonex 
            
MDR MDR Hidrogel Sí  $       78,00 Surgitox 
            
Siltec LensTec Silicona Sí  $       65,00 Surgitox 
 
Tabla 1 – 2  Precios de los principales lentes intraoculares existentes en el mercado. 
 
 
Como se puede observar en la Tabla anterior, si consideramos calidad y precios 
semejantes a los productos que ofrece FALCON, las empresas que van a constituir una 
amenaza directa para la empresa son: Allergan y Frisonex, pues si examinamos la oferta 
que tiene Surgitox, podemos ver que sus productos aunque están dentro del rango de 
precios de Allergan y Frisonex, son de marcas y calidad que no representan ni respaldo 
ni garantía para el cliente.  
 
 
AMENAZA DE COMPETIDORES POTENCIALES 
 
El ingreso de nuevas empresas en el sector, que intentan obtener participación en el 
mercado, puede obligar a bajar los precios, reduciendo así la rentabilidad.   
 
La amenaza de ingreso en el sector quirúrgico oftalmológico depende de las barreras 
para el ingreso que estén presentes, unidas a la reacción de los competidores existentes 
que debe esperar el que ingresa. Si las barreras no son altas, el recién llegado debe 
esperar una cierta reprensión por parte de los competidores establecidos. 
29 
 
 
BARRERAS  PARA EL INGRESO: 
 
Mientras mayores barreras de ingreso, menor será la posibilidad de que ingresen 
nuevas empresas en el sector quirúrgico oftalmológico.  Los competidores 
potenciales susceptibles de entrar en un mercado constituyen una amenaza que la 
empresa debe reducir y contra la cual debe protegerse creando barreras de 
entrada.  Las barreras de entrada que deben ser consideradas en nuestro sector 
son las siguientes: 
 
ECONOMÍA DE ESCALA 
 
Un tipo de barrera de ingreso de economías de escala se presenta cuando 
existen economías para la integración vertical, esto es operar en etapas 
sucesivas de producción o distribución.   Las economías de escala son un 
conjunto de circunstancias y factores que permiten reducir el coste medio 
de la producción a medida que aumenta el producto total 
 
Para las empresas que compiten en la producción de productos 
quirúrgicos oftalmológicos, esta barrera de ingreso es alta, pues dada la 
tecnología requerida para la fabricación de insumos médicos, es 
necesario que la producción y demanda sea de gran volumen para cubrir 
los costos de la implementación de toda la cadena de  producción.   
 
30 
CONOCIMIENTO DEL MERCADO 
 
Todas las empresas que se manejan en el sector que tienen la  
responsabilidad de la distribución local, aunque con diferente estilo, 
practican la estrategia de mantener una estrecha relación con los 
cirujanos oftalmólogos.  Esto se  debe a que las condiciones del negocio 
demandan un alto servicio personalizado. 
 
Esta circunstancia constituye una barrera de entrada a esta actividad, pues 
lograr alcanzar un buen conocimiento del cliente y conseguir su 
confianza amerita un proceso prolongado. 
 
ACCESO A LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
 
“Los canales de distribución pueden ser reticentes a referenciar un 
producto suplementario; a veces el nuevo competidor está forzado a crear 
un canal nuevo.”7   
 
Analizando las necesidades básicas requeridas por los clientes en la 
distribución de los productos quirúrgicos, sabemos que ésta se la realiza 
al detalle, de forma directa y en bajas cantidades.  Por lo tanto, se  puede 
declarar que el acceso al canal de distribución es una barrera de entrada 
baja, ya que no requiere una gran infraestructura organizacional.  Sin 
duda ésta característica es la que ha facilitado el ingreso de competencia, 
                                                 
7 LAMBIN, Jean-Jacques, Marketing Estratégico, Mc Graw Hill, 1995,  pp. 289  
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principalmente informal.  En este caso, la estrategia debería ser brindar 
un servicio de entrega de alta calidad y diferenciado. 
 
 
AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 
 
Los productos quirúrgicos, dado el grado de especialidad que tiene su aplicabilidad no 
tiene sustitutos que amenacen su presencia en el mercado. 
 
AMENAZA DEL PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS  PROVEEDORES: 
 
FALCON  es filial de una empresa multinacional, por lo tanto, la negociación con los 
proveedores no es una dificultad.  FALCON INTERNACIONAL posee tres plantas 
productoras, en Estados Unidos, Bélgica y España; y, los precios de venta de los 
productos para las filiales está establecido a nivel internacional, y básicamente su 
política es fijar precios que permitan obtener el mayor margen posible.  
Consiguientemente el tema de proveedores para FALCON, no representa una amenaza 
ni un factor que amerite el establecimiento de una estrategia específica. 
 
 
AMENAZA DEL PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS COMPRADORES 
 
“El poder de negociación de los compradores crece cuando se concentran o se 
organizan, cuando el producto representa una fracción importante de los costes de los 
compradores, cuando el producto no está diferenciado, cuando los costos que para el 
32 
comprador implican cambiar de proveedor son bajos, cuando los compradores con 
sensibles a los precios porque sus márgenes de utilidad son bajos, o cuando los 
compradores se pueden integrar hacia arriba en al cadena de suministro.”8 
 
El poder de negociación que tienen nuestros compradores, los cirujanos oftalmólogos, 
es  bastante alto.  Ellos conforman un grupo relativamente pequeño y organizado. 
Tienen conformado tres sociedades oftalmológicas en el país, en Quito, Guayaquil y 
Cuenca;  lo cual sin duda les da mayor potestad de elección.  Además, el costo de los  
insumos quirúrgicos que usen en sus intervenciones son un factor importante en el costo 
final del procedimiento quirúrgico para sus pacientes, por lo cual el precio representa un 
factor sensible. Estas circunstancias hacen que demanden condiciones de pago más 
favorables. 
 
Como las compras las hacen de manera individual y al detalle, la estrategia debe ser un 
trato personalizado a cada cliente, tanto en servicio como en presentación de ofertas y 
promociones.  En consecuencia se debe trabajar en una estrategia de diferenciación que 
pretenda alcanzar una cierta lealtad al consumo de productos FALCON. 
 
 
ANÁLISIS FODA DE LA EMPRESA 
 
La evaluación de los puntos fuertes y débiles de una empresa, y de las oportunidades y 
riesgos se llama análisis FODA (Fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas) 
                                                 
8 KOTLER Philip,  Dirección de Marketing, Edición Milenio, 2001, pp, 219. 
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ANÁLISIS DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS 
 
En general, una organización funciona en un entorno dinámico, por lo tanto debe 
vigilar las fuerzas clave del macroentorno (demográfico – económicas, 
tecnológicas, político – legales y socio – culturales)  y los actores importantes del 
microentorno (clientes, competidores, distribuidores, proveedores) que afectan su 
capacidad de obtener utilidades. 
 
Un propósito principal de la exploración del entorno es distinguir nuevas 
oportunidades y riesgos. 
 
OPORTUNIDADES: 
 
Una oportunidad de marketing es un área de necesidad de los compradores en 
la que una empresa puede tener un desempeño rentable.  A continuación 
tenemos las oportunidades  que tiene la Línea Quirúrgica, dado el entorno 
existente. 
 
 Incremento en el número de médicos interesados en comenzar la 
transición hacia la  técnica quirúrgica de facoemulsificación. 
 El ingreso al país de profesionales oftalmólogos entrenados en países de 
la región, principalmente de Argentina y Chile.  
 La empresa Allergan, principal competencia a nivel internacional, 
también trabaja con distribuidor para la Línea quirúrgica,  y no tiene 
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planes al menos a corto plazo en invertir en esta área, por el contrario en 
otros países, se ha visto una tendencia más bien de separarse de esta 
línea. 
 La existencia de reportes de malas experiencias con LIO plegables de la 
competencia, por médicos renombrados en el país. 
 La dolarización ha dado un ambiente de estabilidad económica. 
 El Gobierno está invirtiendo en las áreas de Salud y Seguridad Social. 
 
AMENAZAS: 
 
Un riesgo o amenaza del entorno es un reto que presenta una tendencia o 
suceso desfavorable y que de no tomarse medidas de marketing defensivo, 
acusará un deterioro en las ventas o utilidades.  A continuación un listado de 
las amenazas encontradas en el entorno para el desarrollo de la Línea 
Quirúrgica. 
 
 Percepción por parte del  médico oftalmólogo que FALCON tiene un 
muy mal servicio de distribución. 
 Percepción del cliente que FALCON  no puede ser lo suficientemente 
flexible para negociaciones especiales, como es en el caso de 
instituciones del estado, dónde aunque el factor principal de interés es el 
precio, las compras son por cientos de unidades. 
 Aparición de nuevos distribuidores con precios de lentes plegables 
bastante bajos: 
o Para institución: 55 USD 
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o Al mercado: 65 USD 
 
 Existencia de productos quirúrgicos de contrabando, traídos por los 
médicos, para uso personal. 
 Inestabilidad política y social debido a próximos acontecimientos en el 
gobierno: 
o Elecciones presidenciales: finales del año 2002 
o Instauración del nuevo gobierno:  inicios del año 2003 
o Fenómeno del niño: segundo semestre del año 2003 
 
ANÁLISIS DE FUERZAS Y DEBILIDADES 
 
Debido a que los cambios en el entorno conducen a oportunidades y amenazas 
consideradas fundamentales en el desarrollo de estrategias corporativas.  Sin 
embargo, no todas las empresas son iguales en su capacidad para conseguir 
ventajas de una oportunidad o para evitar una situación amenazante.  Por lo tanto, 
cada negocio necesita evaluar las fuerzas y debilidades internas con las que cuenta. 
 
FORTALEZAS 
 
En general, las fortalezas de una firma son analizadas mediante la 
identificación de sus recursos y competencias.  Haciendo un análisis de 
FALCON en Ecuador, se encontraron  las siguientes  fortalezas. 
 
 Soporte de la estructura internacional de FALCON a todas las áreas de la 
empresa: Finanzas, Marketing, Importaciones. 
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 Gracias al trabajo de promoción que se realiza de la Línea Farmacéutica, 
FALCON posee un buen conocimiento del target de clientes a nivel país. 
 El personal de FALCON está bastante motivado y comprometido con el 
proyecto de Distribución Directa. 
 El personal de ventas de FALCON tiene un alto conocimiento técnico de 
los productos de la Línea Quirúrgica. 
 El personal del área administrativa de FALCON tiene una elevada 
capacidad profesional para el manejo del proceso de importación. 
 
DEBILIDADES 
 
Del análisis interno de FALCON se encontraron algunos aspectos que debilitan 
el desarrollo  de la Línea Quirúrgica. 
  
 La estrategia de precios mantenida hasta el momento no es acorde con la 
realidad del país. 
 El servicio de entrega y distribución al cliente es constantemente 
interrumpido por quiebres de stock. 
 La mala imagen de precio y servicio de la Línea Quirúrgica ha afectado en la 
percepción sobre el servicio que FALCON ofrece con las otras líneas. 
 La coordinación de la labor de importación y de distribución con 
ECUAQUIRUGICOS demanda demasiado tiempo y recursos del área 
administrativa de FALCON. 
 La fuerza de ventas no tiene un buen conocimiento del mercado 
institucional, principalmente con el grupo de Hospitales del Estado. 
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CAPÍTULO 2 
ESTUDIO DEL MERCADO 
 
SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 
 
En la gran mayoría de los mercados es prácticamente imposible satisfacer a todos los 
compradores con un solo producto o servicio, las empresas deben identificar el mercado 
sobre el que desean competir, pueden escoger entre dirigirse a la totalidad del mercado, 
o concentrarse en uno o varios segmentos que forman parte del mercado de referencia.  
Esta partición  del mercado se realiza generalmente en dos etapas: una etapa de 
macrosegmentación que identifica los productos – mercados y luego la 
microsegmentación que lleva a identificar los segmentos en el interior de cada uno de 
los productos mercados seleccionados. 
 
En 1956, Wendell R. Smith introdujo el concepto de segmentación del mercado, que 
ahora se considera un concepto fundamental del tema.  Smith distinguió entre inclinar la 
intención de la demanda para satisfacer la oferta o inclinar el deseo de la oferta para 
satisfacer a la demanda. Se tiene que solamente en el caso del marketing masivo se 
busca desviar el deseo de la demanda para satisfacer la oferta, técnica que se aplica para 
un número limitado de tipo de productos. 
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Un segmento del mercado está integrado por un grupo de clientes cuyas expectativas de 
satisfacción de un producto son similares.  Por lo tanto,  la segmentación del mercado 
busca capitalizar las diferencias en los gustos y preferencias de los clientes tomando 
segmentos objetivos con un producto y una estrategia de marketing consistente con los 
requerimientos particulares.   
 
En la segmentación de mercado se incluyen las siguientes actividades: establecer las 
bases o perfil de los segmentos, evaluación de los segmentos del mercado y luego 
basándose en esta segmentación se establecerá una estrategia.  En el Gráfico 2 – 1 se 
muestran las actividades de una segmentación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 2 – 1: Segmentación del Mercado9 
                                                 
9 GUILINAN Joseph, PAUL Gordon, MADDEN Thomas, Gerencia de Marketing, Editorial Mc Graw 
Hill, 2000, pp. 80. 
I. Forma y perfil de los segmentos
II. Evaluar segmentos
III. Estrategia 
Necesidades/ 
BeneficiosFinales
Comportamiento 
de compra 
Valores/ 
Estilos de 
Características 
de 
SEGMENTO
Son segmentos: 
 ¿únicos? 
 ¿sensibles? 
 ¿qué se pueden llevar a cabo? 
 ¿estables? 
 ¿rentables?
 Marketing Masivo 
 Segmento Único 
 Segmento Múltiple 
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BASES PARA LA SEGMENTACIÓN 
 
Para el caso de nuestro estudio vamos a realizar una segmentación dentro del mercado 
médicos oftalmólogos a nivel nacional.  En el desarrollo de esta segmentación nos va a 
interesar incluir a dos microsegmentos, el primero que comprende a los médicos que al 
momento están usando la técnica de facoemulsificación para practicar cirugía de 
catarata, que representa el volumen actual de consumo de insumos quirúrgicos; y el 
segundo que representa un potencial de ventas en un futuro cercano, pues son aquellos 
médicos que están o van a estar interesados, en un período relativamente corto, en 
realizar la transición de cirugía de catarata extracapsular a facoemulsificación. Las 
características, que se considera deben tener los médicos para cumplir con esta 
segmentación son: 
 
 Edad entre 30 y 55 años 
 Oftalmólogos cirujanos 
 Con interés en la cirugía de catarata 
 Con volumen quirúrgico de al menos 3 cirugías mensuales 
 Médicos con poder de decisión en instituciones hospitalarias públicas 
 Médicos líderes de opinión. 
 
SELECCIÓN  Y EVALUACIÓN DE LOS SEGMENTOS OBJETIVOS 
La base de médicos oftalmólogos del país es de 280, lo cual representa un mercado 
relativamente pequeño y nos ha permitido realizar una segmentación detallada y 
minuciosa.  
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El trabajo de análisis de los clientes lo realizó el vendedor de la Línea Quirúrgica, que 
hasta el momento ha realizado la labor de promoción de los productos con los 
principales médicos de Quito y Guayaquil.  En el reconocimiento personalizado de la 
base de médicos se tuvo el apoyo de la fuerza de ventas de la Línea Farmacéutica, 
quienes debido a la visita médica mensual que realizan, aportaron con un extenso 
conocimiento de todos los clientes.  Es así que considerando las características del perfil 
del segmento de nuestro interés, se ha realizado una clasificación geográfica de los 
médicos, la tabulación de los resultados de esta segmentación en Quito, Guayaquil, 
Cuenca y el resto del país, se muestran en la Tabla 2 – 1. 
 
 
CIUDAD 
NUMERO DE MÉDICOS 
DENTRO DEL 
SEGMENTO OBJETIVO 
PORCENTAJE 
QUITO 30 42% 
GUAYAQUIL 25 35% 
CUENCA 7 10% 
RESTO DEL PAÍS 10 14% 
 
Tabla 2 – 1: Tabulación Nacional de la Segmentación Objetivo 
 
 
El mercado de oftalmólogos del país, a diferencia de la generalidad de mercados, se 
permite realizar un trabajo de segmentación personalizado y por lo tanto tenemos 
conocimiento de direcciones y preferencias en su desempeño profesional, de todos los 
que forman parte de nuestro segmento objetivo.  Con esta información el desarrollo de 
Investigación de Mercado se pudo realizar de una manera bastante eficiente, con el 
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objetivo de hacer una clasificación más precisa de los médicos, en función del volumen 
de cirugías de cataratas,  que para FALCON representa el potencial de venta. 
 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
Una investigación de mercados es un estudio formal de marketing, bastante elaborado y 
enfocado a problemas y oportunidades específicos. 
 
“Investigación de Mercados es el proceso sistemático de diseño, obtención, 
análisis y presentación de datos y descubrimientos pertinentes a una situación de 
marketing específica que enfrenta la empresa”10 
 
La Investigación de Mercados nos ayuda a hacer mediciones de: tendencias y 
preferencias de los clientes meta, desempeño de una compañía, un producto, un 
territorio de ventas o un distribuidor.  Sin embargo, los datos obtenidos son estimados, 
por lo tanto la confiabilidad con la que se desarrolla todo el proceso es primordial, pues 
en base a sus resultados se tomarán decisiones estratégicas que generalmente definen el 
futuro de la empresa.  Por esta razón, en el caso de que este trabajo fuera contratado 
para realizarse en forma externa de la empresa, es necesario considerar dos aspectos 
importantes, primero que se debe definir cuidadosamente el problema a investigar, y 
segundo aceptar que puede resultar elevado el costo de invertir en investigadores 
altamente capacitados, con creatividad y competentes. 
 
                                                 
10 KOTLER Philip,  Dirección de Marketing, Edición Milenio, 2001, pp, 103. 
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PROCESO DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
Un proceso completo de Investigación de Mercados consta de los siguientes pasos: 
 
 Definición del problema y de los objetivos de la investigación. 
 Desarrollo del plan de la investigación. 
 Recabar la información. 
 Análisis de la información. 
 Presentación de resultados. 
 
Siguiendo estos pasos se va a desarrollar el trabajo de investigación en nuestro mercado 
meta, los cirujanos oftalmólogos del país definidos en el proceso de segmentación.  
 
 
DEFINICIÓN DEL PROBLEMA Y DE LOS OBJETIVOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 
 
Para el desarrollo de un plan de marketing para la distribución de la Línea 
Quirúrgica del Falcon se considera que el principal problema es: Establecer los 
principales requerimientos de servicio de nuestros clientes meta en la distribución 
de productos quirúrgicos para cirugía de catarata, tanto con técnica extracapsular 
como de  facoemulsificación. 
 
                                                                                                                                               
 
43 
Para solucionar este problema se plantean los siguientes objetivos: 
 
 Establecer el porcentaje del total de cirugías de catarata que se están 
realizando con la técnica de facoemulsificación. 
 Establecer cuáles son los productos quirúrgicos de mayor interés para el 
cirujano oftalmólogo en una cirugía de facoemulsificación. 
 Plantear el mejor método de recepción de los pedidos y despacho de los 
productos de la línea quirúrgica. 
 De los servicios que prestan los laboratorios farmacéuticos, establecer 
cuáles son los más valorados por parte del cirujano oftalmólogo. 
 
Se considera que los objetivos aquí planteados son básicos para el desarrollo de 
la estrategia de marketing de la Distribución de la Línea Quirúrgica.  Dado que 
la información requerida para cumplir con estos objetivos son datos específicos, 
entonces la investigación tendrá que desarrollarse es de tipo descriptiva. 
 
 
DESARROLLO DEL PLAN DE LA INVESTIGACIÓN 
 
El desarrollo de un plan de investigación requiere decisiones en cuanto a fuentes 
de información, métodos de investigación, instrumentos de investigación, plan 
de muestreo y métodos de contacto. 
 
Para nuestro caso la fuente de información van a ser nuestros clientes meta 
seleccionados en el proceso de segmentación. Afortunadamente contamos con  
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una base de clientes con datos bastante completos y actualizados, lo cual nos va 
a permitir establecer un programa de entrevistas individuales, que sería el 
método de investigación aconsejado en nuestro caso. 
 
“Las encuestas son idóneas para investigaciones descriptivas.  Las 
empresas realizan encuestas para enterarse de los conocimientos, 
creencias, preferencias y satisfacción de las personas, y para medir 
estas magnitudes en la población en general”11 
 
Existen dos instrumentos de investigación disponibles para la obtención de datos 
primarios: los cuestionarios y los dispositivos mecánicos. 
 
La técnica más común de recolección de datos es el Cuestionario Estructurado – 
Directo, éste exige que las preguntas se formulen para todos los encuestados con 
las mismas palabras exactamente y en la misma secuencia, con el objetivo de 
controlar el sesgo de las respuestas.  Además, una gran ventaja del enfoque 
estructurado – directo es la simplicidad para administrarlo  y la facilidad para ser 
procesado, analizado e interpretado 
 
En nuestro caso el mercado objetivo es un grupo relativamente pequeño, y si 
bien este hecho en primera instancia es una amenaza para Falcon, por el alto 
poder de negociación que pueden llegar a alcanzar, también es cierto que se lo 
puede tomar como una ventaja al momento de realizar la investigación de 
mercado, pues se puede realizar lo que se considera ideal, que es entrevistar y 
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analizar las opiniones de cada uno de los clientes que conforman nuestro 
mercado meta, lo cual en la gran mayoría de los casos no es posible, ya que 
debido al tamaño del mercado existe la necesidad de diseñar planes de muestreo 
basados en técnicas estadísticas que permitan calcular y cumplir los límites de 
confianza requeridos. 
 
En el proceso de segmentación se estimó que 72 médicos son los oftalmólogos 
que integran nuestro mercado meta.  Dado que la entrevista personal es el 
método más versátil para la obtención de información, se programó entrevistas 
concertadas mediante citas con cada cliente, se presumió que tomaría 
aproximadamente 20 días laborables.  Sin embargo, por cancelaciones de citas 
por parte de los médicos, el tiempo en el que se realizó este trabajo fue: 10 días 
en Quito, 8 días en Guayaquil, 2 días en Cuenca y la información del resto del 
país se obtuvo vía entrevista telefónica en dos días más. 
 
Se consideró que un cuestionario era el mejor instrumento para la obtención de 
información.  En la elaboración del cuestionario se han incluido preguntas 
cerradas, para conseguir respuestas específicas, dando rangos de valores 
determinados para que el encuestado seleccione; así como, preguntas abiertas 
que permita a los encuestados contestar con sus propias palabras y así obtener 
información amplia de las necesidades de servicio que tienen nuestros clientes.  
El cuestionario utilizado se muestra en el Anexo – 1. 
                                                                                                                                               
11 KOTLER Philip,  Dirección de Marketing, Edición Milenio, 2001, pp, 109. 
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RESULTADOS Y CONCLUSIONES 
 
Todos los datos fueron tomados usando el cuestionario durante las entrevistas 
personales, y dado que los médicos encuestados tienen una experiencia y desempeño 
profesional que no es totalmente desconocido por el personal de FALCON, se puede 
asumir que la información recopilada es bastante confiable.   
 
Realizando una tabulación de las respuestas más importantes y que se repitieron con 
mayor frecuencia, obtenidas en las 72 entrevistas realizadas, tenemos los siguientes 
resultados para las diferentes preguntas del cuestionario utilizado: 
 
1. Qué porcentaje de sus cirugías de catarata las realiza con la técnica de 
facoemulsificación? 
Porcentaje de respuestas 
0 % -  20%   40 % 
20% - 40 %    10 % 
40% - 60 %    17 % 
60% - 80 %    23 % 
80% - 100%   10 % 
 
Analizando los porcentajes tabulados de total de respuestas tomadas para la 
primera pregunta, se puede ver que apenas el 33% de nuestro mercado meta son 
oftalmólogos que mayoritariamente realizan sus cirugías de catarata con la 
técnica de facoemulsificación, y por lo tanto son los usuarios actuales de lentes  
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intraoculares plegables y demás insumos quirúrgicos para cirugía de catarata.  
Por otro lado, un alto porcentaje de nuestro target, al menos el 40%, no domina 
esta técnica, lo cual sin duda representa una gran oportunidad, pues son un 
micro-segmento que requiere apoyo e instrucción para iniciarse, entonces según 
el trabajo de asistencia que se realice con ellos, se puede lograr compromisos de 
consumo tanto para las cirugías de catarata con técnica extracapsular que están 
realizando al momento, como para las futuras cirugías con facoemulsificación. 
 
2. De los siguientes insumos quirúrgicos, asígnele el grado de importancia que 
tienen para su cirugía de catarata. (Use una escala de 1 a 5, 1 = menos 
importante, 5 = más importante) 
 
La mayoría de los encuestados, el 68% contestó asignándole el siguiente grado 
de importancia al listado de insumos propuesto: 
 
Microcuchilletes   ____3_____ 
Viscoelásticos   ____4_____ 
Lentes Intraoculares  ____5_____ 
Suturas    ____1_____ 
 
Los insumos de mayor trascendencia para un cirujano de catarata son el Lente 
Intraocular y el Viscoelástico, y esta es la razón por la que las empresas enfocan 
sus esfuerzos a promocionar estos productos.  Al mismo tiempo, el lente 
intraocular es el producto que más beneficio económico deja a las compañías. 
Estos datos confirman que es apropiado el método de venta de abordar a los 
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clientes induciéndolos primero con los lentes intraoculares, para luego captar el 
consumo de otros insumos, práctica que es común en la mayoría de las empresas 
del ramo. 
 
3. Enumere la tres características más importantes que usted considera al 
momento de escoger un lente intraocular 
 
Las características nombradas por los médicos, ordenadas según en función del 
grado de frecuencia que fueron mencionadas son: 
 
a. Precio. 
b. Resultados post – operatorios. 
c. Tipo de material. 
d. Grado de dificultad para colocar el lente. 
 
A pesar de que el precio no es una característica técnica del producto, es el atributo 
que primero consideran los cirujanos al escoger un lente intraocular.  Esto se explica 
por el entorno socio-económico en el que se desenvuelve  nuestra población y por el 
sistema de seguro médico social vigente en el país. Pues en países dónde el sistema 
de seguridad social cubre con los gastos médicos en este tipo de cirugías, el médico 
no se preocupa por el precio, sino que va a analizar básicamente la calidad y el 
servicio de los insumos médicos a usarse. 
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Sin embargo, ponderando el hecho de que el precio es un elemento básico de 
decisión, FALCON debe considerar dentro de su estrategia el establecer precios de 
venta competitivos.  
 
Si bien, al momento el precio es un factor desfavorable para FALCON, las otras tres 
características de importancia para los médicos son beneficiosas.  La alta calidad de 
los productos que fabrica FALCON INTERNACIONAL, permite garantizar al 
cliente excelentes resultados post – operatorios, comodidad y seguridad al implantar 
el lente, y sobre todo el tipo de material del lente Acrysof (acrílico patentado) es 
biocompatible con el tejido capsular dónde es colocado durante el procedimiento 
quirúrgico. 
 
4. Indique en porcentajes del total de sus pacientes, con cuánto tiempo de 
anticipación confirman la intervención quirúrgica. 
Porcentaje de respuestas 
más de 72 horas   15 al 20 % 
72 a 48 horas   25 al 30 % 
48 a 24 horas   40 al 50 % 
menos a 24 horas    10 al 15 % 
 
La generalidad de los médicos encuestados respondieron dentro del rango de 
valores indicados. Estos datos nos muestran que para la mayoría de los 
pacientes, el médico dispone de menos de dos días para confirmar el tipo de 
lente que requiere y que el despacho se haga efectivo.  FALCON debe 
considerar esta  condición, referente al tiempo de despacho requerido por el 
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cliente, pues sin duda éste es un factor decisivo, todo cirujano quiere tener la 
confianza de que los insumos requeridos para su cirugía van a estar listos con 
anticipación. 
 
Tomando en cuenta que FALCON tiene sus oficinas ubicadas en Quito,  debe 
establecer una estrategia de distribución que ofrezca un tiempo de respuesta de 
máximo 24 horas desde el momento que recibe el pedido hasta la entrega en el 
lugar solicitado, no solo dentro de la ciudad sino a nivel nacional. 
 
5. Cuáles son las mayores dificultades que usted ha tenido en el despacho de 
sus insumos quirúrgicos? 
 
Las dificultades nombradas con mayor frecuencia por los médicos fueron: 
a. Falta de un completo stock. 
b. Poca agilidad al despacho. 
c. Confiabilidad en tiempo de entrega. 
 
Además de un ágil y confiable despacho demandado por los médicos, que ya lo 
habíamos analizado en la pregunta anterior, se tiene que otro elemento altamente 
valorado por los médicos que es la disponibilidad de un stock completo de 
insumos. 
 
Un factor importante para determinar cómo debe estar conformado el inventario 
de lentes intraoculares, es el rango de dioptrías usadas con mayor frecuencia.  Al 
establecer la composición del inventario se busca por un lado cumplir con 
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promesa de venta de brindar un buen servicio, y por otro garantizar una rotación 
de la mercadería tal que justifique el costo de mantenimiento del inventario.  La 
información de estos valores se identifica en la séptima pregunta del 
cuestionario. 
 
6. De los servicios que le brindan los laboratorios, cuáles son para usted los  
más importantes? 
 
Las servicios más apreciados por los médicos son: 
a. Entrega de información técnica adecuada y actualizada. 
b. Cursos o seminarios científicos con información actualizada 
c. Apoyo en el uso de los productos en quirófano. 
d. Disponibilidad de todos los insumos. 
 
Analizando los servicios valorados por los médicos oftalmólogos, se pueden 
establecer estrategias que creen una diferenciación con las empresas de la 
competencia.  De las prácticas de servicio que tiene FALCON sí está la entrega 
de información científica de sus productos, y de revistas oftalmológicas 
especializadas. También se ha asistido a los médicos en quirófano mientras se 
están utilizando productos de la empresa, sin embargo este trabajo se lo ha 
realizado con un número muy limitado de médicos de Quito y Guayaquil.   
 
Para la estrategia a plantearse se considerará la organización de cursos didácticos 
de la técnica de facoemulsificación para los médicos que tienen suficiente 
experiencia en esta área y que constituyen la mayoría del mercado objetivo. 
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7. Señale con una X los valores de dioptrías de lentes intraoculares, que usted 
estima son los más comúnmente requeridos? 
 
Los rangos de dioptrías señalados por el 80% de los encuestados fue de 19.5 a 
22 dioptrías.   Esta es información bastante valiosa para nuestro negocio, sobre 
todo para establecer la composición de productos que debe conformar nuestro 
primer inventario.  Es importante un análisis adecuado de los productos a 
importar para la venta directa, pues no sería factible arriesgarse a mantener  
productos que no tengan un buen índice de rotación. 
 
8. Cómo considera usted que podemos mejorar nuestro servicio. 
 
Las sugerencias más importantes mencionadas por los médicos fueron: 
a. Disponer de un stock permanente de todos los insumos y de todas las 
dioptrías en los lentes intraoculares. 
b. Comprometerse con un ágil y puntual sistema de entrega. 
c. Ofrecer productos a consignación. 
 
Estas sugerencias son muy valiosas para mejorar el servicio brindado hasta el 
momento y deberán ser consideradas para nuestra estrategia y plan de marketing. 
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CAPÍTULO 3 
 
 
FORMULACIÓN DE ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 
Las estrategias de marketing son planes que especifican el impacto que una empresa 
espera alcanzar en cuanto a la demanda de un producto o un línea de producto dentro de 
un determinado mercado objetivo.  Una estrategia de marketing debe ser consistente y 
representar el puente entre la estrategia corporativa y el análisis de la situación interna y 
del entorno. En un sector específico se pueden encontrar varias opciones de estrategias 
con el objeto de expandir la demanda, y se debe considerar que éstas no sean 
mutuamente excluyentes. 
 
El marketing de prescripciones farmacéuticas médicas difiere un poco de una actividad 
similar en otras  industrias.  El producto no es promovido directamente al público, sino 
al profesional médico. Aunque la competencia tecnológica es intensa, hay mucha 
competencia principalmente por precio, aunque existe una ligera elasticidad con el 
precio, en medicina el paciente no elige una medicamento por ser el más barato.  Por 
otro lado, las regulaciones que tienen los países con respecto sobre el precio e incluso 
sobre la selección del producto a ser prescrito, hacen que el método de regulación de 
precios y promoción, frecuentemente difieran de un país a otro. 
 
Estas características del marketing farmacéutico son razones para tener una mayor 
preparación, y para que empresas farmacéuticas reconozcan que los mercados de hoy 
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requieren información más detallada y confiable.  Así, los potenciales usuarios quieren 
saber precisamente qué beneficios ofrece al paciente una nueva medicina, no solamente 
las características del producto; por lo que es frecuentemente útil generar un análisis de 
costo – beneficio para justificar el precio del mismo. 
 
Aunque los requerimientos del mercado farmacéutico difieren un poco y son bastante 
exigentes, una determinación anticipada de una estrategia de marketing y una 
planeación de su implementación  son de verdad necesarias para el alcanzar el éxito. 
 
ESTRATEGIA GENÉRICA 
 
Para el planteamiento de una estrategia es preciso establecer la ventaja competitiva 
defendible, cual puede ser interna o externa.  Una ventaja competitiva externa es cuando 
se apoya en cualidades distintivas del producto que constituyen un valor para el 
comprador. Y una ventaja competitiva interna es cuado se apoya en una superioridad de 
la empresa en el área de los costes de fabricación.   
 
En el mercado farmacéutico, la ventaja competitiva que tiene una empresa adquiere  
poder no solo por la presencia de un elemento de diferenciación, sino también por la 
presencia de bajos costes unitarios. La ventaja competitiva podría definirse por 
referencia a dos dimensiones, una dimensión es la productividad, que se expresa en 
términos de costes, y otra sería el poder dentro del  mercado, expresada en términos de 
precio de venta máximo aceptable. La decisión radica en establecer hacia que dimensión 
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se debe inclinar la empresa, en función de sus puntos fuertes y débiles y los de sus 
competidores. 
 
Porter estableció tres grandes estrategias básicas posibles para afrontar la competencia, 
según la naturaleza de la ventaja competitiva; y según el mercado objetivo a atender, 
estas son: Diferenciación, Dominio por los costes y Concentración o enfoque. Esta 
propuesta se muestra en el Gráfico 3 – 1. 
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 Gráfico 3 – 1:  Las estrategias básicas según Porter. 
 
Para que una empresa identifique cual es la ventaja competitiva defendible en la que 
debe enfocar sus esfuerzos, debe ser un análisis previo y específico de los llamados 
Factores Claves del Éxito, que son los factores que influirán en la respuesta de la 
demanda ante la oferta de marketing.  
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En el negocio de la distribución de productos quirúrgicos oftalmológicos consideramos 
que los factores claves del éxito constituyen los siguientes: 
 
 Un buen conocimiento de los médicos que conforman el mercado objetivo. 
 Una elevada sapiencia de los productos. 
 Un servicio eficiente y oportuno. 
 Productos con precios moderados. 
 
Considerando estos factores, se va a analizar las tres estrategias básicas sugeridas por 
Porter, examinando su aplicabilidad y utilidad para el desarrollo del negocio en 
cuestión. 
 
LIDERAZGO EN COSTOS 
 
 
La estrategia de liderazgo en costos se apoya en la dimensión de productividad y 
generalmente está ligada a la existencia del efecto experiencia.  A finales de los años 
sesenta, Wright y el Boston Consulting Group, verificaron la existencia del efecto 
aprendizaje en un gran número de productos diferentes y establecieron una ley, 
conocida bajo el nombre de Ley de Experiencia, que estipula: 
 
“El coste unitario del valor añadido de un producto homogéneo, medido en 
unidades monetarias constantes disminuye en un porcentaje fijo y previsible 
cada vez que la producción acumulada se duplica”12 
                                                 
12 LAMBIN Jean Jacques, Marketing Estratégico, Mc Graw-Hill, España, 1995, pp. 306 
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Una ventaja en costos constituye una protección eficaz contra las cinco fuerzas 
competitivas, así: 
 
 Respecto a los competidores directos, la empresa puede resistir mejor a una 
eventual competencia de precios y obtener además un beneficio a nivel de precio 
mínimo para la competencia. 
 Los clientes fuertes no pueden hacer bajar los precios más que hasta el nivel 
correspondiente al de competidor directo mejor situado. 
 Un precio de coste bajo, protege a la empresa de los aumentos de coste 
impuestos por un proveedor fuerte. 
 Un precio de coste bajo constituye una barrera de entrada para los nuevos 
competidores y también una buena protección respecto a los productos 
sustitutivos. 
 
Para FALCON en Ecuador esta estrategia no es practicable, debido en primer lugar a 
que el enunciado de la Ley de Experiencia es aplicable para empresas que controlan la 
producción de sus bienes, o que tienen la potestad de ajustar los costes de sus productos, 
y este no es el caso de la empresa en estudio, dedicada únicamente a la promoción, y en 
un futuro además a la comercialización; en segundo lugar, FALCON asume un precio 
fijado por su proveedor, FALCON INTERNACIONAL,  precio que en la mayoría de 
los productos de la Línea son los mismos para todas sus filiales en los diferentes países.  
 
Tanto en el análisis de la competencia como en la Investigación de Mercado, se 
evidenció la necesidad de un análisis para establecer una adecuada fijación de precios 
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acorde al mercado, sin embargo, los precios para el consumidor siempre van a estar 
dentro del rango superior, debido tanto al posicionamiento que tiene la empresa a nivel 
mundial, de poseedora de productos de altísima calidad,  como a la inversión que se 
planifica realizar, que sin duda tiene que ser justificada financieramente en el plan de 
mercadeo del último capítulo. 
 
 
DIFERENCIACIÓN 
 
Toda empresa debe tratar de diferenciar su oferta, ofreciendo su producto con 
cualidades distintivas importantes para el comprador. 
“ La Diferenciación es el acto de diseñar un conjunto de diferencias importantes 
que distingan la oferta de la empresa de las de sus competidores”13 
 
Según el Boston Consulting Group las oportunidades de diferenciación varía según el 
tipo de industria, y han determinado cuatro tipos de industrias con base en el número de 
ventajas competitivas disponibles y su tamaño, como se muestra en el Gráfico 3 – 2. 
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Gráfico 3 – 2:  La matriz de ventaja competitiva BCG 
                                                 
13 KOTLER Philip,  Dirección de Marketing, Edición Milenio, 2001, pp, 287. 
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FALCON es una industria especializada, pues trabaja para un segmento muy selecto del 
mercado.  Por lo tanto, dispone de muchas oportunidades de diferenciación, y cada 
diferenciación bien trabajada puede resultar muy provechosa. 
 
Una adecuada estrategia de diferenciación protege a la empresa de las cinco fuerzas 
competitivas:  Frente a los competidores directos, la diferenciación reduce el carácter 
sustituible de los productos, aumenta la fidelidad, disminuye la sensibilidad al precio y 
por ello mejora la rentabilidad; la mayor fidelidad de la clientela hace más difícil la 
entrada de competidores nuevos; una mayor rentabilidad aumenta la capacidad de 
resistencias de la empresa a los aumentos de coste impuestos por un eventual proveedor 
fuerte; y, el desarrollo de cualidades distintivas con la fidelidad de los clientes brindan 
protección frente a los productos sustitutos. 
 
Esta estrategia generalmente no es compatible con un objetivo de cuota de mercado 
elevada, debido a que la mayoría de los compradores no están dispuestos a pagar más 
reconociendo la superioridad de un producto o servicio. 
 
Dada las características del mercado en las que se desarrolla FALCON, que consisten en 
un mercado específico y relativamente pequeño, la estrategia de diferenciación es la 
apropiada y aplicable.  Un análisis completo de esta estrategia, con todos los factores 
que una empresa dispone para desarrollarla e implementarla, se lo hará más adelante. 
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CONCENTRACIÓN O ESPECIALISTA 
 
Una tercera estrategia básica es la del especialista, que se aplica cuando la empresa se 
concentra en las necesidades de un segmento o de un grupo particular de compradores, 
sin pretender dirigirse al mercado entero.  Como se mostró en la Gráfico 3 – 1, la 
estrategia de concentración para atender a una población objetivo restringida se puede 
acompañar, bien con una estrategia de diferenciación o bien con liderazgo en costes. 
 
En el caso que nos ocupa, un negocio cuyo mercado lo constituye al momento 72 
médicos cirujanos a nivel nacional, necesariamente se constituye como especialista.  Sin 
embargo esta es una propiedad ya establecida y que por lo tanto también la tienen que 
asumir las demás empresas competidoras, como consecuencia, la Estrategia de 
Especialista no constituye  en realidad una estrategia de marketing aplicable, sino mas 
bien una condición del sector. 
 
A continuación se procede al estudio y planteamiento de dos estrategias para FALCON, 
la de Diferenciación y la de Posicionamiento, que se consideran serán las más 
apropiadas y rentables. 
 
ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIÓN 
 
Las empresas continuamente están tratando de diferenciar su oferta de mercado, de la de 
sus competidores, idean nuevos productos, servicios, garantías, comodidades y 
recompensas para sus clientes leales.  Cuando una empresa logra este propósito, sus 
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competidores podrían copiar su oferta de marketing. Por ello, la mayor parte de las 
ventajas competitivas son válidas por poco tiempo, y las empresas deben idear 
constantemente nuevas características y beneficios que añadan valor y capten la 
atención y el interés de los consumidores, que generalmente son muy sensibles al 
precio. 
 
Se debe recordar que el consumidor elige la opción que considera les proporciona el 
más alto nivel de gratificación o satisfacción.  Las decisiones de compra suelen 
categorizarse en:  
1) Solución de problemas complejos,  
2) Solución de problemas específicos y  
3) Respuesta rutinaria.  
 
La resolución de cuales insumos quirúrgicos se usarán en una cirugía de catarata, se la 
puede calificar como la solución de un problema específico. Por lo tanto, el consumidor 
requiere un conocimiento sólido de categoría del producto, y del criterio de elección 
relevante, que se relaciona con las características de la marca y del proveedor. 
 
Afortunadamente,  una industria puede diferenciar su oferta de mercado a lo largo de 
cinco dimensiones: producto, servicios, personal, canal e imagen. Estas variables de 
diferenciación se muestran en la Tabla 3 – 1. 
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PRODUCTO SERVICIOS PERSONAL CANAL IMAGEN 
Forma Facilidad para ordenar Competente Cobertura Símbolos 
Características Entrega Cortesía Experiencia Medios 
Desempeño Instalación Credibilidad Desempeño Ambiente 
Conformidad Capacitación al cliente Confiabilidad  Acontecimientos 
Durabilidad Asesoría al cliente Capacidad de respuesta   
Confiabilidad Mantenimiento y reparación Comunicación   
Reparabilidad Diversos    
Estilo     
Diseño     
 
Tabla 3 – 1: Variables de diferenciación.14 
 
FALCON posee todos los recursos para desarrollar una estrategia de diferenciación, y 
consideramos que sus fortalezas las puede desarrollar principalmente mediante tres 
variables:  Productos, Servicios y Personal.   
 
DIFERENCIACIÓN MEDIANTE EL PRODUCTO: 
 
Como resultado de la inversión en Investigación y Desarrollo que realiza FALCON 
INTERNACIONAL, sus productos de marca FALCON poseen varios atributos 
que permiten crear una diferenciación de calidad con los de la competencia. 
 
                                                 
14 KOTLER Philip,  Dirección de Marketing, Edición Milenio, 2001, pp, 288. 
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Así, específicamente el lente intraocular Acrysof, es de un material de acrílico con 
protección a la luz ultravioleta del sol, biocompatible con el tejido ocular capsular, 
dónde va a permanecer luego de la cirugía, y su confiabilidad es altamente 
comprobada luego de profundos y exhaustivos estudios científicos comparativos 
realizados por cirujanos reconocidos a nivel internacional.  Además su diseño le 
permite ser fácilmente maniobrable y por lo tanto requiere técnicas sencillas para el 
plegamiento del lente e implantación por una incisión ocular bastante pequeña, 
alrededor de 3.2 mm de longitud, que puede ser realizada a nivel de la cornea o 
limbo. 
 
Las características técnicas del lente intraocular: el material de acrílico patentado 
(Copolímero de metacrilato / acrilato) con absorción de la luz ultravioleta y el 
grado de maniobrabilidad, son primarias para el cirujano, razón por la cual a los 
productos de la línea de FALCON puede calificárseles como de alto nivel de 
calidad y desempeño.  Este tipo de cualidad generalmente logra lealtad de los 
consumidores y una publicidad positiva transmitida de cliente a cliente.  Por otro 
lado, estos productos producen resultados fidedignos, y en el ámbito médico esto 
es altamente apreciado tanto por los cirujanos como por lo pacientes, lo cual de 
cierto modo garantiza que los clientes estarán dispuestos a pagar por un alto grado 
de confiabilidad. 
 
Otro agente diferenciador que dispone FALCON para los usuarios del lente 
Acrysof, es su inyector quirúrgico, que es un instrumento diseñado para facilitar 
el proceso de implementación; el médico debe colocar el lente en un extremo del 
inyector y mediante una maniobra mecánica, mientras el médico empuja un 
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émbolo muy parecido al de una jeringa, el lente es plegado y llevado al otro 
extremo, listo para ser introducido dentro del ojo a través de la incisión.  El 
manejo del inyector aquí mencionado se muestra en el Anexo – 2. 
 
Además de estas cualidades diferenciadoras del producto, se considera 
importante ofrecer al médico oftalmólogo un catálogo educativo que pueda ser 
usado durante la primera visita de un paciente elegible para cirugía de catarata. 
Este material, por un lado servirá como apoyo al oftalmólogo para facilitar la 
explicación de esta patología al paciente, y por otro lado, tendría información 
que muestre los beneficios del lente intraocular Acrysof y que tienda a fomentar 
la elección de éste para la cirugía.  Un catálogo desarrollado junto con el 
personal de ventas se muestra en el Anexo – 3. 
 
 
DIFERENCIACIÓN MEDIANTE EL PERSONAL: 
 
Las empresas pueden obtener una importante ventaja competitiva si tienen 
empleados mejor capacitados.   
 
“El personal bien capacitado exhibe seis características: competencia: 
poseen las habilidades y conocimientos requeridos; cortesía: son 
amables, respetuosos y considerados; credibilidad: son de fiar;  
confiabilidad: prestan el servicio de forma consistente y correcta; 
capacidad de respuesta: responden con rapidez a las solicitudes y 
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problemas de los clientes; y comunicación: hacen un esfuerzo por 
entender al cliente y comunicarse con claridad.”15 
 
El personal de ventas que trabaja para FALCON es profesional y altamente 
calificado. Dentro de las políticas que tiene la empresa está el brindar un 
entrenamiento extenso y especializado de sus productos a los representantes de 
ventas,  el cual les da la capacidad de asesorar al cirujano en aspectos médicos y 
técnicos al momento de usar los productos.   La única compañía de la 
competencia que se preocupa de este aspecto, es Allergan, la misma que también 
entrena a sus vendedores, aunque no tienen todo el apoyo de marketing 
internacional que tiene FALCON en lo que se refiere a información de los 
productos y de la competencia. 
 
FALCON dispone al momento de un representante de ventas de la Línea 
Quirúrgica, el mismo que ya ha recibido el entrenamiento formal que brinda la 
empresa en su casa matriz.  El apoyo y asesoría que se ha estado brindando a los 
médicos durante la visita médica de la Línea, tanto en consultorio como en 
quirófano, ya ha creado una diferenciación con los representantes de las 
empresas de la competencia. 
 
DIFERENCIACIÓN MEDIANTE SERVICIO: 
 
La clave para el éxito competitivo podría radicar en mejorar la calidad de los 
servicios existentes y en agregar servicios que sean apreciados.  Los principales 
                                                 
15 KOTLER Philip,  Dirección de Marketing, Edición Milenio, 2001, pp, 295. 
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factores de los que dispone una empresa para crear diferenciación en el servicio 
son: facilidad para realizar el pedido, confiabilidad y prontitud en la entrega, 
instalación, capacitación de clientes, consultoría de clientes, y mantenimiento y 
reparación. 
 
De la investigación de mercado se pudo extraer información de cuáles eran los 
servicios que requerían los cirujanos, a continuación vamos a realizar una  
evaluación del comportamiento actual de la compañía y un planteamiento de 
estrategias de diferenciación para las necesidades insatisfechas más importantes. 
 
PROCESO DE RECEPCIÓN Y DESPACHO DE PEDIDOS 
 
Dentro del proceso de distribución de productos oftálmicos se debe 
cumplir con los siguientes objetivos: una total disponibilidad del 
producto, agilidad en la toma del pedido, mínimo tiempo de entrega. 
 
Es importante considerar la optimización del proceso completo, 
empezando por la toma del pedido, asesoría en caso de dudas, control de 
errores en el despacho de bodega, y envío y/o entrega en el lugar 
solicitado (quirófano, consultorio, etc.).   
 
Durante las entrevistas realizadas para la investigación de mercado se 
encontró que para el médico lo ideal es que éste proceso tome menos de 
8 horas laborables.   
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Para cumplir con este requerimiento, primero FALCON tiene que 
disponer de un inventario completo en todos los insumos, principalmente 
tiene que haber una provisión de lentes con todos los valores de dioptrías.  
Segundo, se contratará una persona que se encargue de recibir los 
pedidos y coordinar el despacho según el requerimiento del cliente, esta 
persona deberá recibir entrenamiento en los productos, y tendrá acceso a 
la información básica como: precios, descuentos aprobados para clientes 
especiales y saldos disponibles en bodega.  Para el despacho y entrega de 
la mercadería se requerirá contratar dos personas, una para Quito y otra 
para Guayaquil. Como las oficinas y bodegas se encuentran ubicadas en 
la ciudad de Quito, se harán envíos diarios vía transporte de carga aéreo 
para Guayaquil.  Para la ciudad de Cuenca y el resto del país se usará una 
empresa de entrega a domicilio.  Este sistema garantizaría un tiempo de 
repuesta en máximo 8 horas laborables al menos dentro de las ciudades 
de Quito y Guayaquil.  Para el resto del país, no se podría ofrecer una 
entrega en menos de 24 horas, pues se estaría dependiendo de una tercera 
empresa, especializada en entrega de mercancías.  Si en Cuenca o 
Guayaquil existiera algún cliente con alto volumen de consumo se 
colocaría mercadería a consignación, que significaría un mejor servicio y 
representaría un menor costo, si consideramos el proceso de despacho, 
envío y entrega. 
 
Además, para motivar la decisión de compra se propone la contratación 
de una línea 1 – 800, sin costo para el médico o el paciente, que se la 
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promocionará como Línea de Servicio al Cliente, e incluirá servicios 
como: brindar información de los productos, realizar toma de pedidos, 
cambio y/o devolución de mercadería, etc. 
 
ENTREGA DE INFORMACIÓN CIENTÍFICA 
 
FALCON ha mantenido la práctica de entregar información científica, 
que es constantemente distribuida por el Área de Marketing de Falcon 
Internacional; sin embargo, esta actividad no se la ha hecho en forma 
regular, ni con todos los médicos del segmento objetivo. 
 
Se propone contratar una suscripción a una revista especializada 
quincenal, denominada Ocular Surgery16, que trae reportajes 
actualizados de interés para los profesionales oftalmólogos.   Debido a 
que el costo de esta revista es elevado se la entregaría a médicos líderes, 
que representen el mayor volumen de ventas.  
 
CAPACITACIÓN PROFESIONAL 
 
Sabemos que una manera de lograr fidelidad y lealtad de los clientes es 
brindarles un alto nivel de soporte, se propone que éste soporte incluya 
capacitación y actualización de conocimientos en nuevas técnicas 
quirúrgicas, dictada por médicos afines al uso de nuestros productos.  
                                                 
16 OCULAR SURGERY NEWS es una revista oftalmológica publicada quincenalmente por SLACK 
Incorporated Publication. Más información en la dirección de internet: http://www.osnsupersite.com 
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Estamos seguros que ésta práctica representará un factor diferenciador 
muy apreciado por éstos profesionales. 
 
Se tiene la experiencia de países vecinos como Colombia, en el cual se 
han implementado cursos regulares de la Técnica de Facoemulsificación 
para la Cirugía de Catarata, dirigidos a médicos oftalmólogos interesados 
y con el perfil adecuado.  Los resultados obtenidos han sido realmente 
satisfactorios, desde el punto de vista que han logrado compromisos, 
aunque no manifiestos, de legítimo consumo de sus productos, una vez 
que los médicos han empezado con la práctica de la nueva técnica 
aprendida.  
 
FALCON en Ecuador puede realizar cursos similares de capacitación. 
Estos cursos pueden ser planteados con dos secciones, una teórica, 
dictada por un médico oftalmólogo de amplia experiencia quirúrgica y 
con dotes pedagógicos, que incluiría todos los pasos y el uso de insumos, 
y otra parte práctica experimental en ojos de cerdo, dirigidas y asesoradas 
por el representante de ventas, y con la provisión del Equipo 
Facoemulsificador y de todos los implementos e insumos que se 
requieran para el efecto. 
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 
 
La palabra posicionamiento fue popularizada por dos ejecutivos en publicidad, Al Ries 
y Jack Trout (1981), para ellos el posicionamiento es un ejercicio creativo, que no se lo 
ejecuta sobre el producto, sino que se lo hace a la mente del prospecto, es así que ellos 
lo definieron de la siguiente manera: 
 
“ Es la concepción de un producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en 
el espíritu del comprador, un lugar apreciado y diferente del que ocupa la 
competencia.”17 
 
Toda empresa necesita desarrollar un posicionamiento distintivo para su oferta de 
mercado.  Una creación exitosa de posicionamiento logra una razón de peso para que el 
mercado meta compre el producto. 
 
Una adecuada estrategia de posicionamiento es la única forma de que nuestro producto 
y sus atributos puedan ocupar una posición definida en la mente del consumidor o 
prescriptor, el lugar mental para lograr esto es cada vez más limitado por la sobre 
saturación  de información a la que nuestro target está expuesto.  
 
La decisión de qué posicionamiento adoptar frente al segmento escogido es una 
importante decisión, pues éste servirá como directriz en el establecimiento del programa 
                                                 
17 LAMBIN Jean Jacques, Marketing Estratégico, Mc Graw-Hill, España, 1995, pp. 219 
71 
de marketing.  Sin embargo, antes de decidir por un posicionamiento, debemos estar 
seguros de que los atributos / beneficios ofrecidos calzan perfectamente con las 
necesidades del segmento, y para verificar este requerimiento disponemos de una 
herramienta de Marketing, el Mapa de Posicionamiento.  
 
MAPA DE POSICIONAMIENTO. 
 
Los Mapas de Posicionamiento exponen una perspectiva de la ubicación de cada 
empresa para un segmento analizado, dentro del ámbito competitivo, y de 
acuerdo a ciertas variables escogidas en base a la relevancia que le da el cirujano 
al momento de tomar una decisión, y que se lograron determinar durante el 
proceso de investigación de mercado. 
 
Los Mapas de Posicionamiento son delimitados por la demanda, es decir, 
reflejan la posición de cada empresa según la percepción del consumidor y las 
oportunidades del nicho dentro de cada segmento, dadas por las necesidades de 
la demanda. 
 
Para la elaboración del Mapa de Posicionamiento de los productos de la Línea 
Quirúrgica de FALCON, se ha hecho un análisis de posicionamiento, que ha 
consistido en las siguientes actividades: 
 
 Descubrir las necesidades más relevantes para los pacientes y el 
oftalmólogo cirujano que cumple con las características explicitadas en la 
segmentación de mercado mostrada en el capítulo anterior. 
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 Priorizar en orden de importancia dichas necesidades. 
 Establecer un escalafón entre nuestros productos y los productos 
competidores, en el que se refleje la satisfacción que cada uno de éstos 
proporciona a las  necesidades del médico, según su criterio. 
 Graficar los resultados obtenidos en la tabla, de tal manera que se 
muestre el Mapa de Posiciones. 
 Del Mapa de Posicionamiento, luego se extrae información para 
establecer el área que requiere un esfuerzo promocional para alcanzar 
una mejor posición y probar que somos mejores que la competencia.  
 
Luego de estas actividades se obtuvo el Mapa de Posicionamiento mostrado en el 
Gráfico 3 – 3, éste es un esquema que nos muestra cómo somos percibidos por 
nuestro mercado objetivo y en consecuencia en qué podríamos mejorar nuestra 
posición. 
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RATING +  2 + 1 0 - 1 - 2 
Necesidad del 
Consumidor 
Excelente Satisfactoria Adecuada Insatisfactoria 
Muy 
insatisfactoria
Calidad               
Distribución / 
Servicio       
Precio       
Resultados Post – 
Quirúrgicos            
Confiabilidad            
 
 :  ALLERGAN 
 :  FALCON 
 :  FRISONEX 
 
Gráfico 3 – 3: Mapa de Posicionamiento de la Línea Quirúrgica Oftalmológica 
 
De este Mapa de Posicionamiento se deriva los atributos donde los doctores creen que 
nuestros productos son relativamente débiles.  FALCON debe trabajar básicamente en 
cambiar la percepción del médico oftalmólogo respecto al precio y sistema de 
distribución de sus productos.  Además se confirma que el grado de calidad que tienen 
los productos de FALCON es reconocido como excelente, más sin embargo la mala 
estrategia de precios hace que el médico no esté dispuesto a pagar el excedente de 
precio por la mayor calidad. 
 
FALCON es una empresa multinacional que a nivel mundial se ha posicionado como la 
compañía líder en calidad y servicio para el oftalmólogo, y como se puede ver, éste es 
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un posicionamiento que nivel local no se lo ha alcanzado todavía. En consecuencia, el 
objetivo de la estrategia de posicionamiento debe ser el promover una imagen de 
excelente calidad y servicio, convirtiéndola en la propuesta de venta única (PVU). 
Además, a esta estrategia de posicionamiento debe ir asociada una adecuada fijación de 
precios; un análisis de este último tema se lo va a hacer en el planteamiento de la 
Mezcla de Marketing. 
  
Si FALCON consigue promover dentro del mercado de médicos oftalmólogos del país 
el ser líder en los atributos de calidad y servicio, y además y sobretodo si lo cumple, lo 
más probable es que logre una inclinación y correspondencia de compra por parte de sus 
clientes. 
 
COMUNICACIÓN DEL POSICIONAMIENTO. 
 
Una vez que la empresa ha desarrollado una estrategia de posicionamiento clara, 
debe establecer la manera de comunicar eficazmente dicho posicionamiento a su 
mercado meta. 
 
Las técnicas de promoción y publicidad para nuestro caso se diferencian de las 
comúnmente utilizadas en el mercado de productos de consumo masivo, y las 
razones para esto son: el número de consumidores para nuestro mercado objetivo 
es pequeño, éstos no compran en grandes volúmenes a la vez, y la toma de la 
decisión de compra es más racional que por impulso.  Considerando estos factores, 
las actividades para la promoción de posicionamiento que se proponen son las 
siguientes: 
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 VISITA MÉDICA PERSONALIZADA: es una entrevista con el 
oftalmólogo que logra una relación interpersonal formal y que debe ser 
realizada periódicamente. Tiene las ventajas de que el mensaje puede ser 
controlado a la perfección y se llega directamente a nuestro mercado 
objetivo. El vendedor, en este caso el representante quirúrgico, puede 
exponer de forma clara y objetiva las características, beneficios y 
necesidades que el producto ofrece;  además tenemos como resultado una 
inmediata retroalimentación por parte del cliente. 
 
 CONGRESOS Y REUNIONES: Coordinar y participar activamente en 
reuniones organizadas por las Sociedades de Oftalmología establecidas 
en el país, este es un método de promoción muy eficaz, pues son 
reuniones especializadas que permiten la agrupación de nuestros 
consumidores.  En estos eventos se pueden realizar algunas actividades 
que fomenten el posicionamiento buscado, como: 
 
o Repartir volantes de publicidad resaltando los atributos de 
nuestros productos e incrementos en servicios, como la línea 1-
800 de Servicio al Cliente. 
o Auspiciar charlas de médicos reconocidos internacionalmente, 
que sean usuarios de nuestros productos y que puedan manifestar 
los beneficios de los mismos. 
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 ATENCIÓN TELEFÓNICA: La atención telefónica de Servicio al Cliente 
debe ser realizada por una persona capacitada que al momento de 
contestar el teléfono además de transmitir un mensaje que refuerce el 
posicionamiento de excelente servicio, tal como: “...estamos para 
brindarle el mejor servicio, en qué le puedo ayudar?..”; tenga, las 
capacidades de resolver cualquier duda técnica, brindar asesoría en la 
toma de pedidos, dar seguimiento a los envíos hasta la recepción de la 
mercadería. 
 
 
 LITERATURA TÉCNICA: Entregar revistas especializadas. FALCON 
puede suscribirse a publicaciones internacionales de revistas 
oftalmológicas de grado científico, dónde ya se dispone de publicidad de 
los productos de FALCON patrocinada por Falcon Internacional.  Esta 
entrega debe ser hecha en forma personal por el representante quirúrgico, 
consiguiendo tres beneficios: la promoción de los productos, y la 
demostración de compromiso de servicio y apoyo al desarrollo científico 
del cirujano. 
 
Para decidir si la selección de los métodos aquí mencionados son los más 
apropiados para comunicar el posicionamiento adoptado, se debe evaluar la 
rentabilidad de cada uno de ellos.  El análisis de costos para llevar a cabo las ideas 
propuestas, se realizará en el siguiente capítulo, Plan de Mercadeo. 
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MEZCLA DE MARKETING 
 
Las empresas, para obtener las reacciones deseadas en sus mercados metas, disponen de 
muchas herramientas de mercadeo, las cuales constituyen la Mezcla de Marketing. 
 
“Mezcla de Marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la 
empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta.”18 
 
Las últimas tendencias de la mercadotecnia, considerando los nuevos estilos de vida de 
los consumidores, han desarrollado el concepto de las cuatro “C” para la mezcla de 
marketing, el mismo que establece las siguientes consideraciones: 
 
 Se centra en el estudio de las necesidades del Consumidor, no en el producto. 
Ya no se puede vender cualquier cosa que se produzca, sino lo que alguien 
quiere comprar. 
 
 Comprender el Costo que representa para el consumidor satisfacer ese deseo o 
necesidad.  El consumidor ahora decide dónde comprar sin fijarse en el precio, 
lo que importa es comprar al menor costo, no el menor precio. 
 
 Hay que olvidarse de la plaza y se debe considerar la Conveniencia de comprar. 
El consumidor adquirirá  los productos donde es más conveniente para él, no en 
el lugar más adecuado para el productor. 
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 Ahora más que la promoción, la palabra que dominará es la Comunicación, y se 
refiere a una comunicación integral de mercadotecnia, ya que no solo se 
comunica a los clientes la existencia de nuevos productos, sino que se propone 
al consumidor toda la organización, desde la imagen corporativa de la misma, 
sus productos, servicios de distribución y servicios postventa  
 
Muchos autores consideran que el manejo de cualquiera de estas variables puede 
influenciar en el nivel de reacción del cliente, y lo fundamental es mantener una 
coherencia con la estrategia de diferenciación y posicionamiento establecidas. 
 
A continuación vamos a establecer un sumario de los planteamientos para las variables 
de la Mezcla de Marketing, que se han sugerido a lo largo del presente capítulo en la 
exposición de las estrategias a implementarse. 
 
CONSUMIDOR 
 
Para el caso que nos ocupa, tenemos la particularidad de que el consumidor 
objetivo,  el médico oftalmólogo cirujano, no es el usuario final del producto, sin 
embargo es el que tiene un elevado poder de decisión para la compra.   
 
Nuestro target  son médicos interesados y practicantes de la cirugía de catarata, 
que representen un alto volumen de ventas y/o significativo potencial de 
crecimiento.  Para cumplir con éstos requerimientos, se ha establecido un 
                                                                                                                                               
18 KOTLER Philip,  Dirección de Marketing, Edición Milenio, 2001, pp, 15. 
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segmento objetivo que lo constituyen 72 médicos, que cumplen con las 
siguientes características: 
 
 Edad entre 30 y 55 años 
 Oftalmólogos cirujanos 
 Con interés en la cirugía de catarata 
 Con volumen quirúrgico de al menos 3 cirugías mensuales 
 Médicos con poder de decisión en instituciones hospitalarias 
públicas 
 Médicos líderes de opinión. 
 
Los productos que se pretende vender y promocionar a este segmento son los 
que constituyen la Línea Quirúrgica de FALCON, compuesta por los siguientes 
insumos para cirugía de catarata: 
 
 Lentes Intraoculares 
 Viscoelásticos 
 Solución de Irrigación 
 Suturas 
 Microcuchilletes 
 
De los insumos enlistados, el de mayor relevancia en una cirugía de catarata es 
el lente intraocular, y esta particularidad tiene dos razones: una médica y otra 
económica.  La primera es que éste es el único elemento que permanece como 
implante dentro del ojo del paciente luego de la cirugía, y que idealmente es 
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permanente; y la segunda, es que considerando los costos de los insumos, éste 
constituye alrededor del 75% del total.  
 
Además de las razones externas expuestas, el lente intraocular es el producto que 
mayor margen económico genera a la empresa; por lo tanto, el plan de mercadeo 
aquí propuesto va estar muy ligado con el desempeño de este producto en 
específico (lente intraocular). 
 
COSTO – PRECIO 
 
Se debe recordar que en la categoría de productos médicos, más aun que en 
otras, el consumidor no busca un producto simplemente en términos de cuál es 
más barato, sino el cual brinda el mejor ‘paquete de beneficios’.  Sin embargo, 
en esta sección se va a establecer el precio de venta del principal producto de la 
Línea Quirúrgica, para que resulte congruente con el mercado. 
 
A diferencia de los precios de la Línea Farmacéutica que comercializa 
FALCON, que tienen fijación y control permanente por el Ministerio de Salud, 
con la Línea Quirúrgica se tiene libertad para establecer precios de venta. 
 
Para la adecuada fijación del precio de un producto, lo primero que debe hacer 
una empresa es decidir dónde quiere posicionar su oferta de mercado, y esto se 
lo establece en función de un objetivo claro y específico. 
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El objetivo que tiene FALCON con su la distribución directa de su Línea 
Quirúrgica, es aumentar su participación de mercado, manteniendo un 
posicionamiento de alta calidad y servicio.    
 
De la investigación de mercado sabemos que nuestro consumidor es altamente 
sensible al precio, y aunque no se dispone de una curva de demanda para nuestros 
productos, basándonos en el nivel de ventas que se ha tenido durante los casi tres 
años de distribución de Ecuaquirúrgicos, sabemos que nos enfrentamos a un 
mercado con demanda elástica, que va a reaccionar positivamente ante una 
disminución en el precio de venta. 
 
Analizando el precio del lente Acrysof dentro del segmento de lentes intraoculares 
plegables, de los precios expuestos en la Tabla 3 – 2 se puede observar que en el 
momento, el lente Acrysof tiene un precio superior en 80% a su inmediato 
competidor.  Para la revisión de este precio debemos considerar dos escenarios, el 
primero es la venta a detalle, es decir la venta por unidades y bajo pedido 
individual; la segunda, es la venta institucional, que generalmente son del orden de 
cientos de unidades y que se la realiza bajo un proceso de licitación. 
 
Antes de establecer la estrategia de precios para el período de desarrollo del plan 
de mercadeo, debemos establecer el costo de este ítem y evaluar si el margen que 
se obtendrá cubre con las expectativas financieras de la gerencia general.  
 
Para establecer el costo unitario de venta del producto se han considerado los 
costos de importación y  nacionalización de un embarque de al menos 100 
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unidades, así como los gastos estimados de marketing y distribución. En el área 
financiera han establecido que para el lente Acrysof, el costo unitario de venta es 
de US $ 70. 
 
Establecido que se aplicará una estrategia de precios de penetración en el mercado 
y que se quiere cimentar el posicionamiento de alta calidad y servicio, el 
planteamiento de dicha estrategia es:  
 
Para la venta a detalle,  mantenerse con un precio de venta de lista superior al de 
los competidores con un 20%; y a nivel institucional, presentar ofertas con 
descuentos que permitan ofrecer precios similares a los de la competencia.   
 
En la siguiente tabla se muestra los precios propuestos para estos dos escenarios y 
el margen promedio unitario. 
 
PRODUCTO 
 
COSTO
 
US $ 
PRECIO  
Ventas a 
Detalle 
US $ 
PRECIO  
Ventas 
Institucionales 
US$ 
 
MARGEN 
PROMEDIO
US$ 
Acrysof 70 115 85 30 
 
Tabla 3 – 2: Precios propuestos y Margen Promedio para lente Acrysof 
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Los precios propuestos están dentro del rango de precios del mismo producto en 
los países de la región, y el margen promedio propuesto de US $ 30 es manejable.  
Estos términos cubren con los requisitos del área financiera. 
 
Se estima que esta estrategia de precios, junto con la labor ha realizarse en las 
demás variables de la Mezcla de Marketing, logrará el incremento de 30 puntos 
porcentuales en la participación del mercado que se tiene como objetivo principal. 
 
CONVENIENCIA 
 
La valoración que da el cliente a una conveniente distribución y entrega de 
productos es significativa dentro de las variables de la Mezcla de Marketing para 
la Línea Quirúrgica, por esta razón FALCON debe invertir en establecer un 
óptimo proceso de toma y entrega de pedidos. 
 
Previo al proceso de distribución local, se deben establecer los parámetros 
generales a ser considerados en el procedimiento de importación.  Para prevenir 
faltantes de stock, el área de Marketing debe determinar el consumo mensual 
estimado y valorar el tiempo promedio que transcurre desde la colocación de la 
orden de compra al proveedor hasta el ingreso de la mercadería a bodegas 
FALCON.  De la experiencia adquirida por el personal administrativo de 
FALCON en el soporte brindado a las importación de Ecuaquirúrgicos, se 
conoce que el tiempo promedio de este proceso son siete semanas.  
Considerando esta información, se establece que un adecuado volumen de 
existencias garantice una apropiada rotación del stock, sería una importación 
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inicial para cinco meses de consumo.  Durante los tres primeros meses se 
evaluaría el estimado de consumos realizado y se empezaría con el nuevo pedido 
de productos. 
 
Para la distribución establecemos dos procesos: la toma del pedido y la entrega 
del pedido. 
 
TOMA DE PEDIDOS:  Una persona del área de Servicio al Cliente, 
tomará el pedido vía telefónica, mediante información en línea analizará 
el crédito del cliente y la existencia de mercadería, y confirmará con el 
cliente la hora y el lugar del despacho. 
 
ENTREGA DEL PEDIDO: Luego de la facturación del pedido, el 
procedimiento para su envío y entrega va a depender del lugar de destino. 
Para asegurar un servicio personalizado y eficiente, en las ciudades de 
Quito y Guayaquil, que comprenden cerca del 80% de la demanda, 
FALCON subcontratará una persona en cada ciudad que se encargue de 
la entrega. El envío para Guayaquil se lo hará por vía aérea para que sea 
retirado en el aeropuerto y se proceda a su entrega.  Para las demás 
ciudades se hará un envío diario mediante una empresa especializada en 
entrega de mercancía a domicilio. 
 
Otro método sugerido de colocación de mercadería conveniente para el cliente es 
el Inventario en Consignación, para lo cual se debe determinar un método de 
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control y facturación de la mercadería consumida, así como del reemplazo de la 
misma. 
 
Las personas de apoyo subcontratadas en Quito y Guayaquil, también se 
encargarían de cobranzas, manejo de devolución de productos  y control de la 
mercadería en consignación dispuesta para clientes especiales de alto volumen 
de consumo. 
 
COMUNICACIÓN 
 
La comunicación con nuestro cliente va a ser directa, mediante visitas 
personales, tanto en sus consultorios médicos, como en quirófanos, con el 
objetivo de conocer sus hábitos y técnicas quirúrgicas, y de asistirlo en el uso de 
nuestros insumos. 
 
La promoción de nuestros productos se la hará básicamente con la entrega de 
muestras médicas para que sean usadas por los cirujanos durante la cirugía y se 
procurará acompañar al profesional en quirófano para demostrar las 
características, cualidades y beneficios que se ofrecen durante el empleo del 
producto. 
 
Además se sugiere una comunicación telefónica periódica por parte del área de 
Servicio al Cliente para establecer y evaluar el servicio brindado por la 
compañía. 
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CAPÍTULO 4 
 
 
PLAN DE MARKETING 
 
 
El plan  de mercadeo es un instrumento que nos asegura una transición ordenada y 
rentable hacia la conquista de los objetivos propuestos.  Por lo tanto, si se desea tener 
dirección y control en el crecimiento,  mejorar los ingresos, reducir el impacto del 
cambio, minimizar el desperdicio y redundancia, e incrementar las posibilidades de 
sobre vivencia de una compañía, un plan de mercadeo no es una opción, es 
prácticamente un mandamiento. 
 
No importa que tan apropiada pueda parecer una estrategia, fracasará si no se lo 
desarrolla de manera apropiada, por lo tanto es necesario tener enunciados claros con 
respecto a los objetivos y a las estrategias de marketing pretendidas para garantizar que 
se desarrollarán los programas correctos. 
 
Del trabajo de investigación de mercado realizado mediante entrevistas y encuestas, a 
los principales consumidores de los productos de nuestra Línea Quirúrgica, sabemos 
cuáles son los atributos que el cirujano oftalmólogo busca y valora al momento de elegir 
un insumo quirúrgico.  Esta información nos ha permitido establecer estrategias para 
emprender la Distribución Directa de la Línea Quirúrgica, en el presente trabajo vamos 
a establecer un Plan Operacional que permita a mediano plazo alcanzar los objetivos 
buscados.  
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PROCESO DE LA PLANEACIÓN DE MARKETING 
 
El proceso de planeación implica tener respuesta a las siguientes preguntas: 
 
 ¿Dónde estamos ahora? – Análisis de la Situación 
 ¿A dónde queremos llegar? – Establecimiento de Objetivos 
 ¿Cómo vamos a llegar allá? – Formulación de la Estrategia 
 ¿Cómo sabremos cuando hemos llegado? – Sistema de Control 
 
Para responder a estas preguntas vamos a usar el esquema de plan de marketing 
propuesto por Kotler en su libro Dirección de Marketing, el mismo que sugiere el 
siguiente contenido: 
 
 Resumen Ejecutivo. 
 Situación Actual de Marketing. 
 Análisis de Oportunidades y Problemas. 
 Objetivos. 
 Estrategia de Marketing. 
 Programa de Acción. 
 Estado de Resultados proyectado. 
 Controles. 
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RESUMEN EJECUTIVO 
 
La necesidad de establecer un Plan de Mercadeo para la Distribución Directa de la 
Línea Quirúrgica de FALCON surge de un mal manejo en la comercialización de la 
línea por parte del distribuidor, lo cual ha dado como resultado una limitada 
participación en el mercado quirúrgico oftalmológico, de apenas un 10%; y además el 
deficiente servicio brindado al cliente ha creado una imagen negativa que está afectando 
a las otras líneas que maneja FALCON. 
 
Para establecer las estrategias de marketing que permitan conseguir una mayor 
penetración en el mercado,  primero se establece el segmento objetivo para la Línea, 
dentro del grupo de médicos oftalmólogos del país, y luego se procede a una 
investigación de mercado que permita: conocer los atributos del producto más valorados 
por el cirujano oftalmólogo, y averiguar sus principales requerimientos de servicio. 
 
En base al planteamiento de Estrategias de Diferenciación y Posicionamiento, se 
determinan las acciones a ser tomadas en cada una de las variables de la Mezcla de 
Marketing.  Dentro de estas variables, se analiza particularmente el precio de venta de la 
línea y se propone una reducción en el precio de los lentes intraoculares, con el objetivo 
de que se convierta en un producto competitivo. 
 
Se estima que el llevar a cabo todas las actividades previas requeridas para proceder a la 
venta directa de los productos de la Línea por parte de FALCON,  tomará dos meses 
aproximadamente.  Del análisis financiero proyectado a tres años se concluye que el 
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total de la inversión será recuperada antes de éste período y que a partir del segundo año 
se tendrá un margen equivalente al 20% del valor de ventas. 
 
SITUACIÓN ACTUAL DE MARKETING 
 
Para sus operaciones en Ecuador FALCON dispone de 10 empleados, dispuestos como 
se muestra en el Organigrama del Gráfico 4 – 1.  Para la Línea Quirúrgica se tiene un 
representante de ventas que se encarga de la promoción en Quito y Guayaquil, con base 
en Quito. 
 
ORGANIGRAMA ACTUAL
FALCON ECUADOR
SECRETARIA BILINGÜE
JEFE SERVICIO AL CLIENTE
VENDEDOR
LÍNEA QUIRÚRGICA
VENDEDOR
LÍNEA FARMACÉUTICA
VENDEDOR
LÍNEA FARMACÉUTICA
GERENTE DE MARKETING
CONTADOR
SERVICIOS GENERALES
Mensajería
Bodega
JEFE ADIMINISTRAFIVO - FINANCIERO
GERENTE GENERAL
Ecuador
 
 
Gráfico 4 – 1.- Organigrama Actual del Personal de FALCON 
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Actualmente la importación,  distribución y venta de la Línea Quirúrgica de Falcon la 
realiza Ecuaquirúrgicos, con la coordinación y control del Jefe de Servicio al Cliente de 
FALCON.   
 
Los productos que constituyen la Línea Quirúrgica de FALCON, son insumos usados 
para la cirugía oftalmológica de catarata, son: 
 
 Lentes Intraoculares (Plegable y Rígido) 
 Viscoelásticos 
 Suturas 
 Microcuchilletes 
 Solución de Irrigación 
 
Las empresas que compiten con esta Línea en el sector son: Allergan, CMM, Falcon, 
Frisonex, Representaciones y Comercio, y Surgitox.  En la Tabla 4 – 1 descrita a 
continuación se indica la distribución de comercialización de éstos insumos quirúrgicos, 
por las empresas de la competencia.  Como se puede ver, FALCON es la única empresa 
que ofrece la gama completa de productos, ésta es una ventaja que va a ser aprovechada 
una vez que la Línea esté bien posicionada. 
 
Debido a la calidad de los productos que ofrecen, y a la participación que tienen en el 
mercado, cerca del 60%, las empresas que mayor amenaza representan para FALCON 
son: Allergan y Frisonex.   
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 ALLERGAN CMM FALCON FRISONEX
REPRESENTA
CIONES Y 
COMERCIO 
SURGITOX 
LIO Plegable SI NO SI SI SI SI 
LIO Rígido SI SI SI SI SI SI 
Viscoelástico NO NO SI SI SI NO 
Suturas NO NO SI SI SI NO 
Micro-
cuchilletes 
NO NO SI NO NO SI 
Solución de 
Irrigación 
NO SI SI SI SI NO 
TRABAJA CON 
DISTRIBUIDOR 
SI NO SI NO NO NO 
 
Tabla 4 – 1. Listado de productos quirúrgicos comercializados por las empresas del sector. 
 
Para el año 2001, se estima hubieron 7.000 casos de cirugía de catarata a nivel país, lo 
cual representó aproximadamente US $ 450.000 para el mercado de productos 
quirúrgicos de oftalmología.  Además se considera que en el país ésta es una demanda 
que no se ha satisfecho en su totalidad, y que tiene un crecimiento anual del 15%.  De 
ahí, que atender a éste mercado es realmente atrayente para una empresa relativamente 
pequeña como FALCON. 
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ANÁLISIS DE OPORTUNIDADES Y PROBLEMAS 
 
Se han identificado las siguientes oportunidades, problemas y riesgos que enfrenta la 
Línea Quirúrgica de FALCON. 
 
OPORTUNIDADES 
 
Las empresas farmacéuticas junto con los médicos oftalmólogos, tienen 
una gran oportunidad de trabajar en atender la demanda de cirugías de 
catarata del país, pues ésta no está satisfecha y tiene un incremento anual 
constante y estable superior al 10%. 
 
Dentro de las oportunidades que tiene FALCON al desarrollar este 
proyecto están:  
 
 La percepción que tienen los oftalmólogos de que sus 
productos son de alta calidad. 
 El buen conocimiento del mercado por parte de sus 
representantes de ventas.  
 El reporte de casos quirúrgicos que se han complicado por 
el uso de productos de la competencia. 
 La coyuntura del Gobierno de invertir en la áreas de salud, 
que da la opción de eventuales negocios con instituciones 
públicas. 
93 
 
PROBLEMAS 
 
De los problemas más relevantes que tiene que afrontar FALCON es la 
desfavorable imagen de servicio adquirida, debido a la insatisfacción del 
cliente con: el trato prestado por Ecuaquirúrgicos en la entrega de 
mercadería y por el constante quiebre de stock. 
 
Otra de las razones por la cual los productos de la línea no han tenido la 
suficiente aceptación en el mercado, es el rango de precios en el que se 
encuentran, más del 60% sobre los de la competencia. 
 
La comercialización de los productos de está línea tiene una exigencia 
particular que tiene que ser solventada, ésta es que el proceso de 
despacho debe tomar como máximo 8 horas laborables luego de receptar 
el pedido, al menos para las ciudades de Quito y Guayaquil. 
 
OBJETIVOS 
 
Como objetivo de marketing tenemos el alcanzar una penetración en el mercado que 
permita colocar a la empresa como líder en su segmento, incrementando su 
participación en el mercado quirúrgico oftalmológico ecuatoriano en al menos 30 
puntos porcentuales, en un mediano plazo. 
 
94 
Otro objetivo es que durante el mismo período de tiempo, se pretende posicionar a los 
productos de la Línea Quirúrgica de FALCON S.A., como líderes en servicio y calidad. 
 
FORMULACIÓN DE LA ESTRATEGIA 
 
Se sabe que una estrategia de marketing sirve, por un lado, como principal enlace entre 
la planeación de marketing  y análisis de la situación, y por el otro, muestra el desarrollo 
de programas específicos. En el Gráfico 4 – 2 se muestra esta relación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 4 – 2: Relación de Estrategias con Planeación de Marketing19 
 
 
Para alcanzar los objetivos propuestos se presentan dos Estrategias de Marketing: de 
Diferenciación y de Posicionamiento.  Para la Estrategia de Diferenciación se plantea 
trabajar en tres áreas que constituyen fortalezas para FALCON, éstas son: Productos, 
                                                 
19 GUILINAN Joseph, PAUL Gordon, MADDEN Thomas, Gerencia de Marketing, Editorial Mc Graw 
Hill, 2000, pp. 194. 
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Servicios y Personal.  Para la estrategia de Posicionamiento el objetivo es el promover 
una imagen de excelente calidad y servicio. 
 
Estas estrategias se las puede desarrollar en forma paralela, pues están estrechamente 
relacionadas y precisan de las siguientes acciones:  
 
 Contratar una persona para el puesto de Asistente de Servicio al Cliente 
que se encargue de recibir los pedidos y coordinar el despacho según el 
requerimiento del cliente. 
 
 Contratar dos personas para el manejo de mercadería en despachos y 
devoluciones, para Quito y Guayaquil. 
 
 Disponer de un sistema informático que brinde soporte para la 
facturación, manejo de inventarios, y que proporcione información en 
línea de saldos en bodega. 
 
 Contratar con la empresa de telecomunicaciones una línea 1 – 800 para 
Servicio al Cliente, sin costo para el consumidor. 
 
 Contratar la suscripción de 20 ejemplares de la revista especializada en 
oftalmología, Ocular Surgery, con publicación quincenal.  
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 Organizar al menos tres cursos al año para médicos oftalmólogos, que 
abarquen temas básicos de la Técnica de Facoemulsificación para la 
Cirugía de Catarata.  
 
 Colaborar y participar activamente en reuniones organizadas por las 
Sociedades de Oftalmología establecidas en el país, con el propósito de 
exponer los atributos de nuestros productos mediante charlas científicas, 
y entrega de pequeños regalos promocionales que servirán como 
recordatorio de marca. 
 
 Entregar muestras médicas de los productos a los clientes potenciales, 
para que sean usados en el procedimiento quirúrgico, con compañía del 
represente de FALCON. 
 
La realización de estas actividades está totalmente enfocada a cimentar los objetivos de 
las estrategias de marketing propuestas; además, se estima que la inversión requerida es 
justificable, pues se logrará un considerable incremento en el volumen de ventas. 
 
PROGRAMA DE ACCIÓN 
 
Con el propósito de cumplir con las Estrategias de Diferenciación y Posicionamiento 
propuestas, se contratará personal que desempeñará  las nuevas funciones de Servicio al 
Cliente y Despacho.  Con estas propuestas el organigrama de la empresa quedaría según 
se muestra en el Gráfico 4 – 3. 
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Gráfico 4 – 3.- Organigrama Propuesto para el Personal de FALCON 
 
Las actividades que son necesarias llevarlas a cabo previa a disponer de mercadería para 
la venta son: 
 
 Cambio de oficina a nuevas instalaciones con bodegas. 
 Implementación y entrenamiento del sistema informático. 
 Elaboración de documentos para control y manejo contable de la 
mercadería de bodega. 
 Contratación y entrenamiento de Asistente para Servicio Cliente y el 
personal para despacho en Quito y Guayaquil. 
 Contratación de línea 1-800 con empresa de telecomunicaciones. 
 Proceso de primera importación y nacionalización de la mercadería a ser 
vendida. 
 Recepción de mercadería en bodega. 
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La realización de estas actividades tomará aproximadamente dos meses, y la agenda 
programada se muestra en el Anexo – 4. 
 
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO 
 
Para el análisis financiero de éste proyecto se ha considerado,  primero el valor de la 
inversión inicial, el mismo que incluye los siguientes rubros: 
 
COSTO DE INVENTARIO INICIAL: Para el manejo de inventarios 
se está considerando el mantener una mercadería equivalente a 5 meses 
de venta. Esto es porque se estima que el inventario de respaldo debe ser 
de 3 meses en condiciones normales, y se incrementa dos meses 
adicionales que resguarda el tiempo de un proceso completo de 
importación. 
El estimado de ventas tomado en cuenta para el cálculo del inventario 
inicial se muestra en el  Anexo – 5. 
Además, el costeo de esta mercadería incluye el pago de valor FOB, pago 
de inspección, seguro, transporte y liberación de aduana.  
 
ADECUACIONES DE BODEGA: Estos costos incluyen todos los 
cambios en las instalaciones físicas de las bodegas para mejor 
disposición y manejo de la mercadería. 
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INSCRIPCIÓN LÍNEA 1- 800: El costo aquí estipulado se refiere la 
inscripción de una línea sin costo para la persona que genera la llamada y 
con acceso para todo el país. 
SOFTWARE PARA CONTABILIDAD E INVENTARIOS: Incluye 
el costo de un sistema informático que brinde soporte para contabilidad, 
facturación y manejo de inventarios; así como, el entrenamiento a todos 
los usuarios que van a tener acceso al mismo. 
 
HARDWARE: Es el costo de dos equipos de computación completos 
con lectores de códigos de barra para mayor facilidad en el manejo de la 
mercadería. Estos equipos serán usados por el Asistente de Servicio al 
Cliente y por la persona encargada de Bodega. 
 
Para el análisis de resultados se requirió laborar un estimado de ventas para el primer 
año, ésta proyección se la realizó basándose en el volumen de cirugías de nuestro 
segmento objetivo, en la perspectiva de incremento en la participación del mercado, y 
en menor grado, en los registros de venta de Ecuaquirúrgicos durante los últimos dos 
años.  Esta valoración se presenta en el Anexo – 6. 
 
El Análisis de Resultados del proyecto mostrado en el Anexo – 7, incluye el prorrateo 
anual de los gastos de marketing, distribución y administrativos.  En los gastos de 
distribución se está considerando el costo de los envíos diarios a Guayaquil vía aérea y 
la contratación de empresas especializadas en el despacho de mercancía a domicilio, 
que será necesaria para la entrega de mercadería a las demás ciudades del país. En los 
gastos financieros está considerado el costo de mantener el inventario, para éste cálculo 
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se ha tomado una tasa anual del 16%, que corresponde al interés de recargo vigente para 
créditos, en la banca nacional. Además, tanto en los gastos fijos de marketing como en 
los administrativos, se ha aplicado un incremento anual del 10% para cubrir riesgos 
imprevistos e inflación. 
 
Para evaluar si la asignación de los recursos es eficiente, se calculó el Valor Actual Neto 
(VAN) de las utilidades hasta el tercer año y se puede observar que al cabo de éste 
período el total de la inversión es recuperado.  También se obtuvo la Tasa Interna de 
Retorno Anual  (TIR), que es el método más común para evaluar la eficiencia con la 
cual se emplean los recursos financieros, y para nuestro proyecto se tiene un retorno 
equivalente al 20% anual sobre la inversión, lo cual lo califica como un negocio 
rentable. 
 
CONTROLES 
 
Se deben establecer controles que permitan monitorear el cumplimiento de los objetivos 
propuestos en las estrategias de marketing.   
 
El hecho de que el manejo directo de esta línea es una experiencia nueva para 
FALCON, nos impide hacer una comparación periódica del avance del volumen de 
ventas con respecto a un período anterior, por lo que se propone hacer una revisión 
trimestral de las ventas e irlas comparando con el estimado propuesto en el Anexo – 5, 
asumiendo que las ventas son estables durante todo el año. 
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Para examinar la percepción que tiene el cliente  acerca del servicio y del proceso de 
recepción y despacho de pedidos,  se proponen dos prácticas:  llamar mensualmente a 
todos los clientes que se los tenga registrados por haber realizado compras, para 
preguntar su impresión sobre el servicio brindado por FALCON; y, una visita trimestral 
por parte del Gerente de Marketing a los clientes más importantes para recibir una 
retroalimentación de su percepción del desempeño de la compañía. 
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CONCLUSIONES 
 
 
 Los negocios involucrados con satisfacer necesidades que surgen en el mercado 
de cirugías de catarata son bastante promisorios. Estadísticas poblacionales 
muestran que ésta es una patología que, además de manifestar una demanda 
insatisfecha, tiene un crecimiento sostenido y estable en todos los niveles 
sociales y económicos. 
 
 Aunque el usuario final de los productos de la Línea estudiada no es el cirujano 
oftalmólogo, es éste el que posee el mayor poder de decisión para su compra; 
razón por la cual, todos los esfuerzos de promoción están enfocados hacia el 
segmento de médicos oftalmólogos interesados en la práctica de cirugía de 
catarata. 
 
 La Investigación de Mercado mediante encuestas fue una valiosa herramienta 
para que la organización comprenda su mercado; con la información recaudada, 
se confía conseguir una adecuada satisfacción de las necesidades de nuestro  
cliente objetivo. 
 
 El hecho de contar con un mercado objetivo de un relativo reducido número de 
individuos, lo caracteriza como un mercado amenazante, desde el punto de vista 
en que el cliente adquiere un alto poder de negociación; sin embargo, esta 
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particularidad también brinda la oportunidad de alcanzar un elevado 
conocimiento del cliente, y por tanto, de ofrecer un servicio de alta calidad. 
 
 La comercialización de la Línea Quirúrgica Oftálmica tiene una necesidad muy 
específica, cuya eficaz atención comprometerá su éxito; por ello es importante 
brindar la garantía de una entrega personalizada (ajustada al requerimiento 
particular del cirujano – paciente)  y en el menor tiempo posible. 
 
 Para comercializar productos de alta calidad se debe considerar que el cliente 
puede a estar dispuesto a cancelar un mayor precio por ellos, pero siempre y 
cuando éste excedente no sea exagerado. 
 
 Como producto de la Investigación de Mercado se identificó que el precio es 
uno de los factores más relevantes para la decisión de prescripción del cirujano, 
por lo que se ha considerado un reajuste en la política de precios, tanto para 
venta a detalle como institucional. 
 
 La Estrategia de Posicionamiento de alta calidad y servicio, va de la mano con la 
promoción de información científica mediante servicios adicionales para el 
médico, como por ejemplo: cursos de capacitación en actualización de técnicas 
quirúrgicas, entrega de revistas especializadas, etc. 
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RECOMENDACIONES 
 
 Dado que la demanda de los lentes intraoculares en las diferentes dioptrías no se 
debe a una preferencia del cirujano, sino mas bien a un requerimiento médico 
individualizado de cada paciente; se sugiere que, dentro de 2 o 3 años de tener 
un histórico de ventas, se podría hacer un análisis estadístico de la tendencia de 
consumo, con el objetivo de establecer una óptima composición  del inventario. 
 
 Se recomienda que tan pronto sean contratados los nuevos empleados, se los 
introduzca en la misión y visión de la compañía y se proporcione capacitación 
técnica de los productos de la Línea Quirúrgica, con el propósito de asegurarnos 
que sean capaces de brindar una adecuada asesoría al cliente y mantengan un 
eficiente manejo de la mercadería. 
 
 Se considera que una importante herramienta para diferenciar el servicio que 
brinda FALCON,  será el incluir como una política de manejo de la mercadería, 
la alternativa de mantener consignación con los clientes. Esta práctica será 
beneficiosa principalmente con los lentes intraoculares. 
 
 Para promover la venta de nuestros productos y brindar un valor agregado al 
cliente se ha pensado en el establecimiento de una línea 1-800 (sin costo para el 
cliente), que motive las llamadas para pedidos de mercadería. 
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 Dado que las reuniones y congresos oftalmológicos organizados por las 
Sociedades de Oftalmología son eventos que reúnen a todos los profesionales 
oftalmólogos del país, la participación activa de FALCON en ellos ayudará a 
mantener un posicionamiento de marca y a mejorar la relación interpersonal de 
los vendedores con el cliente.   
 
 Se sugiere aplicar el plan de mercadeo presentado, pues un buen manejo de la 
Línea Quirúrgica servirá como base para aplicar una estrategia similar con la 
línea farmacéutica, lo cual sin duda brindará una mayor beneficio económico 
debido a que representa una demanda más amplia. 
 
 Se recomienda mantener la práctica de realizar llamadas telefónicas de control 
para confirmar que la mercadería está siendo entregada según los requerimientos 
solicitados por el cliente.  Este control es imperativo para despachos fuera de las 
ciudades de Quito y Guayaquil, ya que la entrega se hará mediante terceras 
empresas. 
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GLOSARIO 
 
ABERRACIÓN VISUAL: Distorsión de la calidad de las imágenes que resulta de 
enfermedades visuales como: miopía, astigmatismo, hipermetropía y presbicia. 
ASTIGMATISMO: Error Refractivo.  Defecto óptico en el cual el poder refractivo no 
es uniforme en todos los meridianos. La luz que entra en el ojo no es reflejado de igual 
manera en todos los meridianos. 
CATARATA: Condición Patológica. Opacidad del cristalino, que puede evitar la 
formación de una imagen clara en la retina.  Puede ser congénita o causada por trauma, 
enfermedad o debido a la edad. 
CORNEA: Segmento frontal transparente del ojo que cubre el iris, pupila y cámara 
anterior, y provee la mayor parte del poder óptico del ojo. 
CRISTALINO:  Lente natural del ojo; transparente, tejido intraocular biconvexo que 
ayuda a enfocar los rayos de luz sobre la retina. 
CUESTIONARIO: El Cuestionario es un plan formalizado para recolectar datos de 
los encuestados. 
DIOPTRÍA: Unidad de medida que establece el grado en el cual la luz converge o 
diverge, y que se usa para determinar el poder refractivo de un lente. 
EQUIPO FACOEMULSIFICADOR: Equipo médico utilizado para realizar proceso 
quirúrgico oftálmico de facoemulsificación. 
ESCLERA:  Capa exterior que protege al ojo.  Opaca, fibrosa, contiene colágeno y 
fibras elásticas. 
FACOEMULSIFICACIÓN: Procedimiento quirúrgico que usa vibración ultrasónica 
para romper en fragmentos pequeños una catarata, haciendo más fácil su remoción.    
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GLAUCOMA: Condición Patológica. Grupo de enfermedades caracterizadas por el 
incremento de la presión intraocular que causan daño en el nervio óptico y en la capa de 
fibras nerviosas de la retina. 
INCISIÓN:  Técnica Quirúrgica. Hendidura hecha con un instrumento cortante. 
INVENTARIO:   El Inventario son todos los bienes propios y disponibles para la 
 venta a los clientes.  El inventario se convierte en efectivo dentro del ciclo operacional 
de la compañía y, por consiguiente, se considera como un activo corriente. 
LIMBO: Unión corneo – escleral. Zona de transición dónde la cornea se une a la 
esclera y la bulba conjuntival se adhiere al globo acular. Su ancho varía de 1 a 2 mm. 
MARKETING: Sistema total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar 
precios, promover y distribuir productos satisfactores de necesidades entre mercados 
meta, con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales. 
MIOPÍA:  Error Refractivo. Defecto óptico por el cual los rayos de luz que entran en el 
ojo lo hacen paralelamente pero enfocan por delante de la retina. 
MERCADO:  Está formado por todos los clientes potenciales que comparten una 
necesidad o deseo específico que podrían estar dispuestos a participar en un intercambio 
que satisfaga esa necesidad o deseo. 
MERCADO OBJETIVO:   Es parte del mercado disponible calificado que la empresa 
decide captar. 
OFTALMOLOGÍA:  Especialidad médica, dirigida hacia el ojo, su función y 
enfermedades. 
PARTICIPACIÓN DE MERCADO:  Proporción de las ventas totales de un producto 
durante determinado período en un mercado, las cuales corresponden a una compañía 
individual. 
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POBLACIÓN EN ESTUDIO: Es el conjunto de elementos del que se toma la muestra 
para realizar la investigación de mercado. 
POSICIONAMIENTO: Imagen de un producto en relación con productos que 
compiten directamente con él y con otros comercializados por la misma firma. 
PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO: Productos que compran y consumen las 
unidades familiares sin fines lucrativos. 
RETINA:  Parte del ojo que convierte las imágenes que están en formato óptico en 
impulsos eléctricos que son enviados a través del nervio óptico hacia el cerebro. 
SEGMENTACIÓN DEL MERCADO:  Es el acto de identificar y definir el perfil de 
distintos grupos de compradores que podrían requerir productos separados, mezclas de 
mercadotecnia o ambos. 
TASA DE ROTACIÓN DE INVENTARIO:  (TIR).  La tasa de rotación de inventario 
es igual al costo de los bienes vendidos dividido por el costo promedio del inventario 
(inventario inicial más inventario final, divido por 2). 
UNIDAD DE MUESTREO: Es el elemento disponible para su selección en alguna 
etapa del proceso de muestreo. 
VALOR ACTUAL NETA: (VAN). Cálculo financiero que devuelve el valor neto 
presente de una inversión a partir de una tasa de descuento y una serie de pagos futuros 
y entradas. 
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ANEXOS 
 
 
 
i 
ANEX0-1 
CUESTIONARIO UTILIZADO EN ENTREVISTAS 
INTERLOCUTOR: Doctor, hemos hecho un estudio, y sabemos que usted está dentro 
del grupo de cirujanos con importante y significativo número de 
cirugías de catarata. F AL CON desea dar un mejor servicio a sus 
clientes y para ello ha decidido manejar directamente la 
distribución de la linea quirúrgica, y para asegurarnos de 
hacerlo de manera adecuada le solicitamos su ayuda con el 
siguiente cuestionario. 
l. Qué porcentaje de sus cirugías de catarata las realiza con la técnica de 
facoemulsificación? 
o%- 20% 
20%-40% 
40%-60% 
60%-80% 
80%-100% 
2. De los siguientes insumas quirúrgicos, asígnele el grado de importancia que 
tienen para su cirugía de catarata. (Use una escala de 1 a 5, 1 = menos 
importante, 5 = más importante) 
Microcuchllletes 
Viscoelásticos 
Lentes Intraoculares 
Suturas 
Otro: 
------
3. Enumere la tres características más importantes que usted considera al momento 
de escoger un lente intraocular 
a. . ....................................................................................... . 
b ........................................................................................ .. 
c. . ....................................................................................... . 
Al- 1 
1 
i 
J 
4. Indique en porcentajes del total de sus pacientes, con cuánto tiempo de 
anticipación confirman la intervención quirúrgica. 
más de 72 horas 
72 a 48 horas 
48 a 24 horas 
menos a 24 horas 
5. Cuáles son las mayores dificultades que usted ha tenido en el despacho de sus 
insumqs quirúrgicos? 
a. ························································································· 
b. ························································································· 
c. ························································································· 
6. De los servicios que le brindan los laboratorios, cuáles son para usted los más 
importantes? 
a ......................................................................................... . 
b ......................................................................................... . 
c. ························································································· 
7. Señale con una X los valores de dioptrías de lentes intraoculares, que usted 
estima son los más comúnmente requeridos? 
Valores 
menos más de 
de 18.5 19 19.5 20 20.5 21 21.5 22 22.5 
de 18 23 
Dioptrías 
8. Cómo considera usted que podemos mejorar nuestro servicio. 
MUCHAS GRACIAS. 
Al- 2 
ANEX0-2 
INSTRUCCIONES PARA EL USO DEL INYECTOR CON EL LENTE ACRYSOF 
~psuJ~ 
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Multi Piecc A<:rvSol''• Acrvlíc 
Fol-tl~bh.· lnUat~ular Lcu~ :Lyk'":-... ~¡:-,mg 
the :i.1t1U: rt<:dtn:tH;ndt.'<i fürtt:ps. 
1¿ Slm>~.H.h 
forreps 
(<.¡; 
Kt.:liiUUi~ 
McPhcrS\m) 
are u..-ed to lift thc lens by tile 
haptic OlU. of tlH; h:u:> i.:<l$C. 
l. Len~ i:• 
plan·d 
unt~litH. sidc 
Up Oli !'-ide 
of kn~ t:ast:. 
Paddle< "1 
forc<p> >re pla•:cd í\tlt on l<ns 
"''"'' pomllt:l witl, tlw hapiic 
dlrccriun. 
3. l'ince 
jaw~ of 
impl;¡nt 
for<:.ep~ over 
leos, jU."'1l 
•lxw< f,.>Jding forctps fnsure th•t 
the tips of implrult ror¡,;\!:p:$ are al 
ctlgc o[ opth.: 
4. lb a(:hitv~? thc 
~m:11lrsr pn.o;~ihlr 
iw.:biuu, the 
leadin~ haptk can 
!><· gmtly 
5tn:.i)!Jltc-ne~.·J h> 
pass throu¡¡.\.¡ th< 
tnCI~iton flí"'L 
MONARCH® 11 
INJECTOR TECHNIQUE 
1 . t h·.i.' \'i<;¡ywJ:tq¡c 
~Vi.scoal 1~·, (Jphth.dmi.: 
Vi.~tbttrgkal f.kviet~ tH 
Pt:hrr ~i~·~~·l:lSliU• 
wlnh b.we l"?en 
'lualillcú by Ako11) 
lO ft11 tht' canndgr 
inmrediatdy prk'r w 
k'«ding tnn.l t.k·H;,·\:f)' 
ílf thr h11 .. {f!ll fmm 
frnnt w h<idc) 
2. (Jrasp thc hms hy ib: 
,;pu¡:· t.•dt~ nn:l phtt·r thr 
ii.~Ih alllcriot ::.idc up Íllh.'.i 
!he h.Jck 0f rhe cartridgc 
Thr, ll:ns .... h ... Jultl ht: 
lrt.:.A':rv.ed umil Úl.t" opüc is tt 
httlt morr thJ.n half·-w.:ty 
tnsn.!c the: canridgt:. Verily that th.;:. leus is or. Lb..: 
bottom surtctct ot the C.'trtdt.lgc 
3. l'sm:;: huldin¡.¡ ft':X<ps, 
takc tht: lrailiut~ hapla.::. 
and gemly plarr 1 hf ha~n<' 
on thc ánlt'ril)T' surf~Ct? oí 
tht· \'fH.u;. 
4. 0nf> <>r pu>h rho 0pr1c 
ctlg'-' tu po~ilion Ütt• lt;n:> u::. 
far int.t"-1 the CiUltid.!?¡c J.$ tht 
knr.rp., \\.."!!1 r~~nnu, whl'í' 
c~a:,.uring th\!' kn:.; rcm~1in,;, 
on rht? hott0n1 surf:-tct: üf 
thr nntndgt: <imJ tht-
tr;,uling haplic r~mai1.~ on thc opt\..;, 
3. Jn:-¡-crt L1u: 
-.;;.u·tridge inlv 
the hmidpi,.n· 
and luily >1 iüc 
che eortrídg< 
für~·.m:l UliO the 
hanctpietc :;lnt. 
lo eompl<te the 
Udi\'cry, slowfy 
push tlt< 
plung<r forwárd 
11 ¡ advunn• :mü 
tolcl thc oprk. \Vhen thc thrc~&; on the knob 
nrake ronrru:t wuh the h~mL mm th< knob 
dtx:kwi::-e tu (;ng'Jt~~ llu.~ lhrcatl':>. Ou(c th<: thn:~J_). 
art en.~1.ged. ('Ontinue and complcrc rhe rernainíng 
'"P' r>f ti·" rlrliwry 
NOTE. Scc \.Ortlpfdc instn.!ctions in Mouurch•lt 
;.;;ulridg<t box 'T1ir<-.:ti('ln~ f~,.r U~ '· 
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ANEX0-3 
CATÁLOGO INFORMATIVO PARA CIRUGÍA DE CATARATA 
- La más moderncl 
cirugía PC!!a las 
cataratas 
De a¡;u~dú a ins result.;u1n'i de! t:'Kimt.n mi!í re· 
!."K:!! te tic 5~ ~tisfíi. \1.1 fl'IM!ro ha o~.cti~to Qut 
Uc. tit-re .mil c.l!M.o:l~ A r.tStlr dt que es UNi 
ccmdkión ou,. r~\'iUlf'!f' m'l, ~~raci(.r• I1QI4 c~­
!rai"H<l, to.•r,tr w'lfi titt<mHa no es ilgú piJe 1:_¡ 4~0:: 
hzy Qúf' pt~¡:arSt- litmQS!idO Pr®;tb!etf!l'ftl.t 
Uf; ót .. ta hM'er m1¡e;hal' prti)!Jnt.a~ sct.re ._.t ;Ji,_. 
::teluT'itnto y ru~;r:s son ;as opclolle$di:¡,pmtfbh:~. 
f•,t~ foilt:to le ;y:.:c'4d a w.urer 1ntj0« ·d pru;.:t· 
t!imientl) ~¡¡;e !') r:1lndudii ¡¡ tnl!jt.:rar ~ ·é!>~-
~----{{JE!_II§_pJ!.c.!.~l.&l!t!!.f!! 
U"'; t;:r.;¡fiir;. es <.~n ~n.tut:iliam«:nt;~ ,r.kl c::stalu.o 
natural Oe~ ojo, QIJt Mfo\iilmcnz: o tr~~fto­
;e:. Este. ent:.:thiari'tit-f'lt~'~ Ot:ik:: <IC»cn~lm~r;ic al 
ttl'itjedM~tt\ fi(t;!),~a(übiCf1 ~l.lt\Je <.Strn C41.&:1· 
do p&'.Jn tr<wnrii:!~mv e:-, d ;;:jo, t¡¡ciorcs r~~dl~ 
tario;;, ld d!a'o.ete~ 'f NJ;.b; 'por ~OQ'ta'Jo mdk"ima. 
{'l,a::¡u:era ~cal:;¡ r;¡¡us:;. ilfS t::aia•aws ¡.¡rudt..K:r'fl 
· utu¡ m10n ~crrosa '1 aumcflt:a :1 s::~Uif~J ocu · 
lar; la bJL. 
-
b fnttla:dón dt ratilrata:s c-.cuu..:. e llífettntt ve~ 
locidOO y puede afectar uno o ¡¡m~ ojos~¡ tn;'l· 
1110 tierrtpc:. Afort¡,:rrWal't'lentt., u~ndo ¡¡a .modl:r· 
na tC(nQlogi>~ mtdtra. s..: :a~;:m1ta put'dt. ~r tta~ 
nwta dt ww form:. :wgura y t~va CU'I UN t~c~ 
nk;i trnctnqtátúrqica. E:'l ftalldaa·, la: drugia de lu.s 
ct~lifa~s ts ;,;:n,; de las operJcinne:. m-1$ c,.il,c)as 
el"'lll: :ac,:tu:llíd'ad.t»'' ~de estos ptorfrial'litnlDs 
ron:"tur:tfl a un ntt:joramit"'>tc. de la visión. 
\'i$ión deterlllild~ 
por 13$ t:lt\ll<lt3~ 
\ Lll mr;m man~t!l de: trilur su <'atara:¡¡ t.'> o:tra· 
~df.t d etkrJ!if\C nnb.:•J y tttmploor.Andolu tufJ el 
- .~ ~t,'1tl! intraorular ntie'/0 '( tr3~1('nft. f:~tc )1: 
'JlU!'Ii~ l'la!'!\!r ck ~ marttn la J>rlf!n::ra t~tnita, 
JISIJiildO e"Xir;.cc'on (Xlf¡¡apsulaf de fa C:it:Jf;!!..l 
• (E!::CC), :n .. "O!ur.r<t la t:\t'acc.On d~l lrn•c- ~,IJ;O' 
ti'Heto. Esto requittl" una ir'!CisiÓHj,jllOf1Ct~ dt JO a 
12 mtiitnttfi» de longi~¡,n1. 
La st'!JVMa l~crüt'á ts !.\ rn;h modcrnd q11t e;);¡st~ 
Pil(¡l la ~tr:u:cíóo de las <'3latOJt~ .. Sr llama fa .. 
Mtmul~fi.:-<u:i6n {l f.ii."'. 
tnl3 <:lrugia f.ltO. ~ ÍI"·)C'fli.l en d '*'una pequcñ.CI 
SOtlda uttrs~. E!I:U desinrtg:ra {emt.~bltica) c-
!t'l')te: t;.Hbio (fl ;>ierlii pe-_.l.!fflisif!'t~S y lutgo las as .. 
pin suavrntenle p¡ua e-.tf¡¡t":"las dtl afo. Lil tl.'t'flica 
feto requlc:n: !JOa índ'.inn pt"quei\a de so!a:ncnoc 
3.2 milime:ltO!I o rner~ St> dr ;}40\l ctttdlri cual 
mttodo l!S d mis ::~propiJdo para :;o condu::ón. 
C':;<~iqutera ~;;la lCénka u:i\:zatla ~~a la rxtrac:~ 
::-iór. de su í."aia:--dht .• la :ll'1e:'iTf'sia ~rá una ~'>lttc 
~ria dd ;¡t~imitnm. En la rna·,.o''"' dt kn 
c•sos se usa uno de c:os tipos dt. a·f'~i.l, Jocai 
o tópit;a . . • 
la-anestesia ~cci:l elimina -Ct.ta1qi.J:icr :i,tllSa('ión .dt 
do:cr .e l'ltpiét. d:·nfcv¡;r.~r,to t:lel ofc durante ta-
or..erac ÓIL 1.;¡ .ii!t~leo;i;J tól)K:a S(: adminiStra ÍtlS· 
de dolor pero tl1) .r!lpid~' !os mzy,.imi~ntr;s (Jl!l *-1. 
Anrc~:n; tlpr.;s de ::mi!"Ste'$1a fe pennit~n ~.._¡.;;, tvtJI~ 
m~me dcspie:-h; '1 ton·;c't:fltt: Jur:inlt 1<:: ·")roer~ 
riúr•, f! tip..1 Oc ;)t'l."::!es.i;;¡ r¡w! e, ci:ui-Jm¡ {"ii¡; p:;.. 
ru ;.;;,L depen!1r.ri. d~ la ¡ii;n:ro q:.;l! r.! hl'i<l ut:~i 
,jo 'i !;;; t.o!c(tif;iir~ en Qur '..:..1 uj-:> '-f' ~rOP~'i':ttJ .. 
.. Incisión 
P. . wa fk1!'!et e.\tfaft ~-.; t:.~f¡;¡r.~tJ y rt:ctn~br;r t: 
«ist.Jhrt>J tv!bin tOfl Ul" kntí.' itll~UCY.:li.-lr IUOf, w 
n¡¿tJ;ctJ pr<>(t;t.:.uJ unu ifid~iór en su lljv. fJ{;r;¡j{' 
!a 11atrl y t'ÚnlfJ v;; st: de ~rutJdt'_ dP.p,~nderii t'lf!' 
!:; ltc:nira !Ettc o fáCI.t.i (jiJ!' 6 r,irtJf<lHú hay;.~ 1."1~· 
1)111<' pa:rJ ~;;:-. 
U;'> irt·isiGnt> p~~..'ticll ,-,.,:t h~~- en QO!. h.!~ N:-. ctti 
njo .:~n ll :)~Hn:;; t¡;w.,parentc o ~n í~ ~·ifon. lt 
cór:lt::J ei Í.:J f{•fM tr.tn!lp:.iler:l<' nl'l oj1;. <:!I;C :>t: ~t1 
rtJeF"t'O svbn,; t;;! tri~; y l;;: pt.p1a i.J {()\.:íer~ ')t i~·i~ 
OC yNJ~t;,lmt:llfe l;'(•tJ;O :a ~rt~ bhn::a dt' 0-fJ. 
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it"'kl.lumoot,.,...,n.«u-
~.;;; !é<'nka lit e-.:ua;;ción lla· 
(fl:;(ld1J EfCC ltQUirr~ Uli.l in· 
~i:siót'! qramJ~ c:n la e-.cl~til 
1 a t~c:•lica «: tJtt) 1eq"i~n 
utlll it1ci1i~r. ntiis p«¡ucriu 
t:l"' la ~ltra n en la o)r¡;ea 
:r:.n!>P<it~ott Otando !;;as if' .• 
eis:orac.:s 5-Ufl pequ~r., 9~· 
n~rulffl~f"!tt pJod;Jt-er; meo:· 
!'".O'> inr.omodidac CiJtallte o 
dl!.'iflJJk fko lA G!)trati~n. a 
~rudo no ttQUit.":tn $.1.duf~ piltik'!'i ay¡¡~Jar a 
tetfud: rl iiStigmaMm\.! y l)IJ(Ce!i brlr.:.tar ¡;n;¡ re· 
C!.IJH~tació,r; M~"> r¡l¡p;tta en el ¡.¡o:¡:~cpoer:mmn. 
Una vez c¡uc. J;¡ J,lll1tc dei PfOCr.dil'!"iern:o p¡r;i\!';>r. .. 
ttat: la C'atara~il ha :ldu 1t:~liuuia, -sJ (f:tdico 
tc:ndr~ {]U~ rtttrpl.llar su c-istclino ron un !('n .. 
:.e a;tifidal ~tt'l\fll'!nt-:: lhlimad'IJ k'•u: intraocu-· 
li:r o úO. 
E-.Jst.:n I!!Ji tipa~ d~ uo .. ~o rl men:~t~u • los 
q¡¡~ r,o s~ ao!Jlau y 1~ qi.lt ':.{' f'lll~rien ooblar. 
Le!. q-_;e: "10 'l:e !fobl.iln c:~t-h !lt:t:hos rle PMM~ 
:m rl!i.!leti!ll r.;.O~:tk:o rigíM ~.;~ ~ f.Dtn~n:<-ó .1 
usa; t:l'l- 1\i4"f.los ltnte'l: plc:gaUics I!StU!: hccho'l 
e: e sil;éc::l () t.lr. wt-ilk'\t 
- CM t"! l't'tientt avance de i~ liOs pkgabit>s. ~S· 
tos p~o ief lmf)1:.ntatitJS a trON~r. de la misma 
pr:quma ind~ófl qut- fut n~;x;;; po~r;~ t.! pr,xecti~ 
mil:nto Taro. Es:;o; UOs ~Ttin htthas. de ~tr fN!-
tcriai fk>lib!~. Gut' perrttitf' q'~ sean doblad es píi-
'" i!J lmplantar!ón. Uoa wz que k tn\.'Ut":ntr;m 
dentro del o}o, rl :r.ntt: 'St' ti!:betlde v VIJ!.:f'lf! ~ nJ 
qulrir ~u futma oriqinfil En d pt~nt~. existtr: 
~rio!i maltriah!s ért!!rcntes para !a f01bricadón dt' 
losl!Os. 
La Jl!ima p;:.labt::. ~n \JOs p!eg.ab-lt'~ e~ t¡ :e.-,te; tfl-
bal1tular pl<:g;;;b,~ de acdirn ACRYSOP·. r'iM t"$ 
el Ur!i('O UO pky¡:bie que st tfi~1Jt'Jltra: en ti ~~r · 
tM.a Z~Ctv~i QUe""" csdt hCctlil dt stflt_"CfiQ. f.r re;; .. 
lid.td, t"> el tlr.ico l~te que estj fJbnrudo (Qf' t.<tl 
trll.lttriai que rut. dtSQrroll,¡,i;:l r:s~r:!ilhnenft: ¡)t-ifi! 
>e' usat:o w UOs. ft ft'ntt- inlfaotuiar t.t:rtSOF'~~ 
~ta het.:ho Ceut1ma~!lfl iner~~ qut-tS 11J'y tom· 
patihlt C>Jti e! :(fdl) Qtt:!a~- EstJ <:Otttpaf.li)Üd<;ti 
ft)rtrib!JYf a !I)S ~Celt'l1t~ rtS<;lttH#;r.: ~f¡ !J 'JI!:iDn 
que :)( t!J:pi.'~IN~n!an con i.'l ¡mp!at:t:1ción dd LlO 
plt.'93bl~ úe IIOIIíHi AC~':'SOf'l!· 
_ __!.!5!§J!!lés de stÚ;;!r¡•g!':! 
Une de lo~ !>t:•tdií:Íu:. Ce. l;~ \ri(::siór; pequti'!il r."r 
~ proctéin-:,er~'Y .. que)(.: u~n a¡,:;.uJitiMtt ;;~­
ra k'l~rtHolfa~s ~s qtJ~ Ud pcdt.l-.:o!vc:r ;¡:) .. a;~ 
il1meciJWnf'ntf desnvé'i cl~ 13 (lperat:lón. C:.;¡r.a~ 
el pt(J(.tdimie:~to este tornp1t!-o, su mMrcn de(:Jk 
dira !>i v.l ;:¡, pr.w~: J!'l IJGithe o no '!;OQ(t ;:;~ ~jo. 
Antes :k !1;<.·, le d~ ir.~~~VI:t'Ú;Ilt:S ¡;;¡r;, c~idá! sw 
ojQ, indwer.Qo- i® mtdic~llh"tltosqu~ ~a:1l'l«:e· 
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sanos Ud. pocra re;;~Jmir 'i!:j a~!.:ividades nor-
ma!('> muy ooco d'-.:-:.pué~ de \U opt'ración 
Cntl r. lh~'mp('l, SJ v:stil contir!uara H!C;orancfo a 
mt·d:u<J qut"" r;u ojo se '.13ya rc.cupe:;¡r,uo de lil 
:)!)tt:tciórr. Su mt:Hcn !f' r·n:;.¡ral'ar3 las visilOIS de 
scguimkntú cvJndn ..ra~ t'l!"cesarias, para coo-
twlat los prOG'CSO~ de: su rtrupe-r;¡c!ón "·isual. 
. .. . Su cisión en elfi1111 ~u_ 
lü10ra, IC!; pm;;r.:scs c:n Lis o¡JCrou.:iU'!O ccn inri-
:;iorrrs JJl"fjlh~'I'!<IS pmve~tl ~~ ll'ICtCdO rn~~ dct:tlvO 
c:1 e: tr<ttor!r;t•nw er 1;:;-. GHarat;.s parl rccuptf.ll 
su vi~rün. Su r:rctlice u!.<! l;r~ térnrcas m.t.s rnodcr-
n;p; 'i lo~ mii~ IY'ICd'!JOO!i ilpJr¡¡tos y len;e-.; in:rao-
cularrs pa¡a br;noar;r, les result..atios míis stguros, 
¡~pitiO!; y rfectiVI}'i 
ti png:~'l d~ •.tl".Jisit'm ro sólo rn:·:cr,¡rJ ~u o.ti-
b dt: vidd normal v :;us iH:tivirla•1t:$, sino que: :arr-
hitrl lt;: aqP!t;Jt:i aib') en les =1r..;r pod~ gor;;r de 
:::u Vlrl.'l. ¡Ud tod.;viJ tiene rn..chv qut• vrr! 
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PROGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PROYECTO DE 
DISTRIBUCIÓN DIRECTA DE LA LÍNEA QUIRÚRGICA 
DE FALCON ECUADOR 
~~,:~~~!t; " <-, :' :, ~ ,, ~····'"·~eifi~IIJ ,;:.~J-,,t:"" ,~'.""---~' .·:, .. ¿.<:. -,--,_.~, Semana 1 
Cambio de oficina a nuevas instalaciones X 
Implementación del sistema informático 
Elaboración de documentos para manejo contable 
Contratación y entrenamiento personal nuevo 
Contratación de línea 1-800 
Proceso de.primera importación X 
Recepción de mercadería en bodega 
Disponibilidad de mercadería para la venta 
ANEXO -4 
Semana2 Semana3 
X X 
X X 
X 
X X 
' 
Semana4 Semanas Semana6 Semana7 SemanaS Semana9 
X 
X 
X X X 
X 
X X X X X 
X 
F X 
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ANEXO· 5 
Línea Quirúrgica- FALCON ECUADOR 
Distribución del Inventrario Inicial 
VENTAS MiNIMO STOCK INVENTARIO INVENTARIO PAfS DE DESCRIPCIÓN COSTO (Producto ESTIMADAS PARA BODEGA TOTAL A TOTAL A ORIGEN Nacionalizado) MENSUALES IMPORTAR IMPORTAR (US 
(Unidades) (3 meses) (Unidades) \) 
Lente Plegable $ 70 50 150 250 $ 17,500 
Lente Rfgldo $ 20 30 90 150 $ 3,000 
VISCOELÁSTICO 
lusA 1 Metllcelulosa 1$ 101 160 480 800 1$ 8,000 1 
SUTURAS 
lusA !sutura Nylon 1$ 40 1 5 15 25 1$ 1,000 1 
MICROCUCHILLETES 
lusA IMicrocuchilla fina de 15 o 1$ 121 6 1 18 30 $ 360 
lusA 1 Microcuchilla de 3,2 mm l$ 15 1 6 1 18 30 $ 450 1 
SOLUCIÓN DE IRRIGACIÓN 
lusA lsolucion Salina Balanceada 1$ 71 40 120 200 1$ 1,400 1 
COSTO TOTAL DE $ 31,710 IMPORTACIÓN INICIAL 
AS -1 
ANEXO -6 • 
Línea Quirúrgica - f ALCON ECUADOR 
Estimado de Ventas para el prtmer afio 
PRECIO DE VENTAS VENTAS VENTAS PAIS DE DESCRIPCIÓN PRESENTACIÓN VENTA ESTIMADAS ESTIMADAS ESTIMADAS ORIGEN MENSUALES ANUALES ANUALES PROMEDIO (Unidades) (Unidades) (US$) 
Unidad $ 100 50 600 $ 60,000 
Unidad $ 31 30 360 $ 11,160 
VISCOELÁSTICO 
lusA lMetllcelulosa Unidad 1$ 241 160 1920 1$ 46,080 1 
SUTURAS 
lusA lsutura Nylon Caja X 12 u. 1$ 150 1 5 60 1$ 9,0001 
Microcuchllla fina de 15 • Caja X Su. $ 60 6 72 $ 4,320 
Microcuchllla de 3,2 mm Caja X Su. $ 72 6 72 $ 5,184 
SOLUCIÓN DE IRRIGACIÓN 
lusA lsolucion Salina Balanceada Unidad 1$ 121 40 480 1 $ 5,760 1 
INGRESO ESTIMADO POR 
1 $ 141,5041 VENTAS ANUALES 
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ANEXO -7 
ANÁLISIS DE RESULTADOS DEL PROYECTO DE 
DISTRIBUCIÓN DIRECTA DE LA LÍNEA QUIRÚRGICA 
DE FALCON ECUADOR 
Inversión Inicial 
Inventario lnicfal 
Adecuaciones de Bodega 
Inscripción Linea 1-800 
$ 31,710 $ 31,710 $ 34,881 $ 38,369 
Software: Contabilidad e Inventarios 
Hardware 
Total Inversión Inicial 
Ventas Netas 
Costo de Ventas 
Margen Bruto 
Gastos de Distribución 
Costos de Despacho 
Total Gastos de Distribución 
Gastos de Marketing 
Promoción: Muestras médicas, revistas 
Participación en Congresos Oftalmológicos 
Entrenamiento y Capacitación a médicos 
Total Gastos de Marketing 
Gastos Administrativos - Financieros 
Costo Financiero del inventario 
Incremento en alquiler de nuevas instalaciones 
Salario: Asistente Serv.Ciiente 
Salario: Dos despachadores 
Soporte Informático 
Seguros 
Entrenamiento a Personal 
Llamadas Telefónicas (Linea 1-800) 
Total Gastos Administrativos 
Otros Gastos 
TOTAL GASTOS 
UTILIDAD NETA 
VALOR ACTUAL NETO 
TASA INTERNA DE RETORNO ANUAL 
$ 
$ 
$ 
$ 
$ 
2500 
200 
4 500 
2,500 
41,410 
$ 
$ 
$ 
$ 
1 $ 
$ 
$ 
$ 
$ 
$ 
$ 
$ 
$ 
1 $ 
1 $ 
1 $ 
1 $ 
141,504 $ 
84,902 $ 
56,6021 $ 
566 $ 
3,500 $ 
5,500 $ 
1,600 $ 
10,600 1 $ 
5,074 $ 
400 $ 
5,400 $ 
6,000 $ 
1,200 $ 
476 $ 
200 $ 
1,200 $ 
19,9491 $ 
1991 $ 
31,3151 $ 
25,2871 $ 
176,880 $ 
106,128 $ 
70,752( $ 
708 $ 
3,850 $ 
6,050 $ 
1,760 $ 
11,660 1 $ 
5,581 $ 
440 $ 
5,940 $ 
6,600 $ 
1,320 $ 
1,046 $ 
220 $ 
1,440 $ 
22,5871 $ 
2261 $ 
35,181 1 $ 
35,571 1 $ 
221,100 
132,660 
88,440 1 
884 
4,235 
6,655 
1,936 
12,8261 
6,139 
484 
6,534 
7,260 
1,452 
1,151 
242 
1,728 
24,990 1 
250 1 
38,950 1 
49,490 1 
47,951 
20.3% 
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